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บทคัดยอ 

 

 การวิจัยเชิงคุณภาพเรื่องนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) พฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูล

กอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) ความพึงพอใจและ

ทัศนคติตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer ตอสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคลผานสื่อสังคมออนไลนและ 3) อิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอ

การตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล โดยใชวิธีการสนทนากลุม 

(Focus Group Discussion) จากกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไป (ราคาตั้งแต 7 

แสนถึง 1 ลาน 5 แสนบาท ในชวง 1 ปท่ีผานมา) กลุมละ 6 คน แตละกลุมประกอบดวย 1) กลุมผูท่ี

เริ่มทํางาน (First Jobber) 2) กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) และ 3) กลุมผูท่ีมี

ครอบครัวแลว (Family) รวมท้ังหมด 12 คน ผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึง

แหลงขอมูลท่ีเปน Micro-Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต หรือรีวิว

จากผูใชจริงบนชองทางออนไลนตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ แตไมทราบวาแหลงขอมูล

เหลานี้เปน Micro-Influencer และเม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยาง โดยสามารถทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ

เก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ และเม่ือเปรียบเทียบระดับอิทธิพลระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือพบวา Micro-Influencer มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับเพ่ิม

ความม่ันใจหรือความพึงพอใจ (Preference) ในขณะท่ี Macro-Influencer มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือท่ีระดับสรางความนาเชื่อถือ (Consideration) แตท้ังสองไมสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือ 

(Purchase) ได เนื่องจากปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือคือสินคาประเภท High Involvement มี

สวนผสมทางการตลาด ไดแก การสงเสริมการขาย (Promotion) และบริการหลังการขาย (After 

Sale Service) เขามาเก่ียวของ 
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ABSTRACT 

 

 This qualitative study aimed to investigate 1) the behavior of information 

exposure and search before make decision to buy High Involvement product 

(Personal Car) 2) the satisfaction and attitude of the perception about personal car 

review from micro-influencer in social media 3) the influence of micro-influencer and 

macro-influencer on the decision to buy High Involvement product (Personal Car). 

The methods used to collect the data is focus group discussion were employed with 

the group of first purchasing and second purchasing or more. Each group consist of 1) 

First Jobber 2) Manager Level and 3) Family (Prices was set between 700,000-

1,500,000 bath and the period of purchasing was for one year). In total, 12 

participants took part in these discussions.  

 The result illustrated that the consumer adopts and reach to information 

from Micro-Influencer such as family, acquaintances who have knowledge of cars or 

reviews from real users on the online channel. They find information before making a 

purchase but do not know what these resources are Micro-Influencer. When the 

consumer understands the meaning and context of Micro-Influencer subsequently, 

the reliability of the Micro-Influencer and content of review can change the attitudes 

in perception levels. Moreover, comparing the influence levels between Micro-

Influencer and Macro-Influencer on the decision to buy found that Micro-Influencer 

Influence on purchasing decision at the level of preference while Macro-Influencer 

Influence at the level of consideration. However, both of them can not accelerate 

the purchase decision because the affected factors is a marketing mix such as 

promotion and after sales service.  

 



Keywords: : Micro-Influencer, Macro-Influencer, High Involvement Product, Disition to 

Buy 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญ 

 ตลอดระยะเวลาหลายปท่ีผานมาพบวา การเจริญเติบโตของประชากรในสื่อสังคมออนไลน 

(Social Media) นั้นสรางความเปลี่ยนแปลงในโลกของธุรกิจเปนอยางมาก โดยเฉพาะอยางยิ่งในเรื่อง

ของกลยุทธการสื่อสารการตลาด ท่ี Social Media กลายมาเปนชองทางหลักในการสื่อสาร ไมใชแค

เฉพาะระหวางตราสินคาไปยังกลุม เปาหมาย ดวยวิธีการโฆษณา ประชาสัมพันธ หรือ การสงขอความ

พูดคุยผานชองทางตาง ๆ เทานั้น Social Media ยังกลายมาเปนอีกชองทางสําคัญท่ีทําใหผูบริโภค

สามารถติดตอสื่อสารและแลกเปลี่ยนขอมูลกันได 

 จากสถิติผูใชอินเทอรเน็ตของไทยในปจจุบันพบวา ผูใชมากกวารอยละ 90 ใชในการงานบน

สื่อสังคมออนไลน ไดแก YouTube, Facebook และ Line มากท่ีสุดตามลําดับ (สํานักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเลกทรอนิกส, 2560) สงผลใหสื่อสังคมออนไลนเขามาเปนสวนหนึ่งในกระบวนการ

ตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Process) นั่นคือการหาขอมูลของสินคาหรือบริการ เพ่ือนํามาประกอบการ

ตัดสินใจ โดยคนควาหารายละเอียดของสินคาหรือบริการท่ีสนใจจนกวาจะมีความรูความเชี่ยวชาญ

แลวจึงตัดสินใจซ้ือ ลูกคาในปจจุบันจึงนิยมท่ีจะรวบรวมขอมูล ของตราสินคาท้ังคุณสมบัติ คูแขง หรือ

ความคิดเห็นของลูกคาคนอ่ืน ๆ จนเกิดความม่ันใจ จึงจะตัดสินใจเดินทางไปยังท่ีจัดจําหนาย 

(Wcisel, 2014) นอกจากนี้สื่อสังคมออนไลนยังมีสวนสําคัญในกระบวนการหลังการซ้ือและใชสินคา

หรือบริการ นั่นคือผูใชงานสามารถแบงปนขอมูล ประสบการณการใชงาน ความพึงพอใจ หรือไมพึง

พอใจตอสินคาและบริการภายในเครือขายสังคมออนไลนของตนเอง และขอมูลนั้นถูกกระจายตอไปใน

วงกวาง ทําใหเปนยุคท่ีผูบริโภคคือผูสรางเนื้อหา (User Generated Content) ข้ึนมาดวยตนเอง 

(ภิเษก ชัยนิรันดร, 2557) 

 จากความเปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึนทําใหสื่อสังคมออนไลน ไดรับการยอมรับในฐานะของสื่อทาง

การตลาดท่ีทรงอิทธิพลมากกวาสื่อเดิมๆ (Traditional Media) เชน โทรทัศน วิทยุ หรือหนังสือพิมพ

และนิตยสาร และจากผล วิจัยของ Nielsen Global Online Consumer Survey (2014) มีการ

สํารวจเก่ียวกับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอรูปแบบโฆษณาตางๆ ท้ังหมด 16 รูปแบบ โดยมีกลุม

ตัวอยางจากผูใชอินเทอรเน็ตประมาณ 25,000 คนใน 50 ประเทศ ผลปรากฏวา ผูบริโภคเชื่อถือ

คําแนะนําจากคนรูจัก (Friend and Family) ถึง 90% ขณะท่ี 70% เชื่อความคิดเห็นบนออนไลน 

ในขณะท่ีความเชื่อในสื่อเดิม ๆ อยางโทรทัศน หนังสือพิมพ และวิทยุ กลับมีนอยกวา (62%, 61%, 

และ 55% ตามลําดับ) และท่ีนาแปลกใจคือการโฆษณาผานเครื่องมือคนหา วิดีโอออนไลน และ  
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Banner กลับไดรับความเชื่อถือนอยกวามาก นั่นคือเพียง 41%, 37%, และ 33% เทานั้น (ภิเษก  

ชัยนิรันดร, 2557) 

 ผลวิจัยดังกลาว สงผลใหเจาของธุรกิจ สินคา และบริการตาง ๆ ไมอาจท่ีจะเพิกเฉยตอการ

เปลี่ยนแปลงท่ีเกิดข้ึน และเริ่มมองหากลยุทธทางการสื่อสารการตลาดท่ีเขาถึงผูบริโภคมากข้ึน เริ่ม

จากการเพ่ิมชองทางการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) โดยเฉพาะอยางยิ่งใน 

Facebook ท่ีทุกตราสินคาและบริการตางใหความสําคัญ ซ่ึงสินคาและบริการเหลานี้ตางผลิตเนื้อหา

มากมายเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภคกลุมเปาหมาย นอกจากนี้ยังมีการใชการใชกลยุทธการสื่อสารผานผูท่ีมี

อิทธิพลทางความคิด และมีผูติดตามเปนจํานวนมาก (Social Celebrities) หรือแมแต Influencer ท่ี

มีชื่อเสียงและมีตัวตนบนสื่อสังคมออนไลนใหเปนผูสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภคแทนตราสินคา (สโรจ 

เลาหศิริ, 2017) และเม่ือมีการแขงขันท่ีสูงข้ึนระหวางตราสินคาเอง การใชเงินซ้ือโฆษณาผานสื่อสังคม

ออนไลนเพ่ือแยงชิงพ้ืนท่ีเนื้อหาจึงเกิดข้ึน และแนนอนวาเม่ือขอมูลมีมากข้ึน ผูบริโภคจึงเกิดการ

เรียนรูและเลือกท่ีจะรับรูเฉพาะขอมูลท่ีตนสนใจเทานั้น 

 นอกจากนี้ Facebook ผูเปนเจาของพ้ืนท่ีสื่อสังคมออนไลนท่ีใหญท่ีสุดในขณะนี้ไดประกาศ

นโยบายใหมลดการเขาถึง (Reach) เนื้อจากเพจใหนอยลง และเพ่ิมการเขาถึงโพสต หรือเรื่องราวของ

เพ่ือนใหมากข้ึนในหนา News Feed สงผลใหตราสินคาตองมีคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อสังคม

ออนไลนมากข้ึนหากตองการใหผูบริโภคมองเห็นขอมูล ในขณะท่ีผลวิจัยพบวาผูบริโภคมากถึงรอยละ 

66.6 รูสึกวาโฆษณาคือสิ่งรบกวนและเปนปญหาในการใชเน็ต (สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเล็กทรอนิกส, 2560) ดวยเหตุนี้ทําใหนักการตลาดเริ่มหันมาใหความสําคัญกับกลยุทธการสื่อสาร

ผาน Influencer ท่ีไมจําเปนตองมีผูติดตามจํานวนมาก แตมีอิทธิพลสูงในการตัดสินใจซ้ือสินคา และ

สื่อสารใหเกิดการบอกตอในวงกวาง หรือท่ีเรียกวา Micro-influencer Marketing กลาวคือกลยุทธนี้

เปนวิวัฒนาการของการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) นั่นเอง 

 แมวากลยุทธการสื่อสารการตลาดแบบ Micro-influencer Marketing จะอยูในชวงเริ่มตน

สําหรับนักการตลาดในประเทศไทย และยังไมถูกนํามาใชเปนกลยุทธหลักในการทําการสื่อสาร

การตลาดออนไลน เม่ือเทียบกับตางประเทศ ท่ีตื่นตัวกับเรื่องนี้มามากกวา 2-3 ป แตหากศึกษาจะ

พบวามีกรณีท่ีประสบความสําเร็จจากการใชกลยุทธนี้อยูหลายกรณี ยกตัวอยางเชน ไมโล คิวบ เกิด

จาก Micro Influencer เริ่มตนดวยการโพสตวากําลังตามหาผลิตภัณฑ ซ่ึงไมมีวางจําหนายใน

ประเทศไทย และถูกทําใหเกิดเปนกระแสดวย แมคา Pre-order ท่ีโพสตขอความวาของขาดตลาด 

และตั้งราคาท่ีสูงเกินความเปนจริง จากนั้นเรื่องราวก็ถูกพูดถึงอยางมากในสื่อสังคมออนไลน อีกกรณี

ตัวอยางคือ Sappe Beauty Drink ขวดสีมวงท่ีเกิดจาก Micro Influencer ประเภท #นักรีวิวเซเวน 

โพสตขอความวาไดลองดื่มแลวอารมณดีโดยไมมีสาเหตุ เกิดเปนกระแสใน Twitter และถูกแบงปน

ตอมาท่ี Facebook ซ่ึงท้ังสองกรณีนี้ถือเปนการใช Micro-influencer ท่ีมีประสิทธิภาพ และไดผลใน
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แงยอดขาย และเม่ือศึกษาเพ่ิมเติมพบวาตราสินคาท่ีมีการใช Micro-Influencer ท้ังหมดเปนสินคา

อุปโภคบริโภคท่ีไมมีความเสียงในการซ้ือหรือสินคา หรือสินคาเก่ียวพันต่ํา (Low-involvement) 

 แตในขณะเดียวกันสินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) ท่ีผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาในการ

คนหาขอมูลมาก เพราะมีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย หรือไมเคยซ้ือมากอน มี

ความเสี่ยงตอการตัดสินใจซ้ือผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซ้ือ ยังไม

มีการใชกลยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนผาน Micro-Influencer แมวาตลาดสินคาประเภทนี้จะ

มีมูลคาการตลาดท่ีสูง เชน รถยนตนั่งสวนบุคคล ท่ีมียอดขายใน ป 2559 อยูท่ี 768,788 คัน และเปน

สินคาท่ีมีคา Engagement สูงถึง 3,570,000 จากสื่อสังคมออนไลน Facebook ท้ังหมด 25,000 

ขอความ  ซ่ึงจากขอมูลท่ีปรากฏชี้เห็นวาสินคาในกลุมนี้มีความสามารถในการทํากลยุทธการสื่อสาร

ออนไลนผาน Micro-Influencer ไดเปนอยางดี และมีโอกาสท่ีจะประสบความสําเร็จไมนอยกวา

สินคาอุปโภคบริโภคท่ัวไปหรือสินคา Low-Involvement ท่ีมีการใช Micro-Influencer เปนกลยุทธ

ในการสื่อสารการตลาดออนไลนอยางแพรหลาย 

 จากการคนควางานวิจัยกอนหนานี้พบวา มีการศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารของผู

ทรงอิทธิพลทางความคิด หรือ Influencer ในโลกออนไลนตอทัศนคติของกลุมผูติดตาม (รัฐญา 

มหาสมุทร, 2559) หรือการศึกษาการวางแผนการสื่อสารตราสินคาระหวางสินคาประเภทท่ีมีความ

เก่ียวพันสูงและสินคาประเภทท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา (High Involvement & Low Involvement) บน 

Facebook Page (พรรณภัทร มีศรีดี, 2555) แตยังไมมีงานวิจัยใดทําการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับ 

ทัศนคติ และความพึงพอใจตอ Micro-Influencer กับการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ซ่ึง

มีลักษณะแตกตางอยางมากจากสินคา Low  Involvement ในการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือตาม

โมเดล 4A’s และ 5A’s (Kotler, 2017) กลาวคือ สินคา Low Involvement มีข้ันตอนกอนการ

ตัดสินใจซ้ือท่ีนอยกวา คือ ผูบริโภครับรูขอมูจากโฆษณา (Aware) เกิดทัศนคติ (Attitude) และ

ตัดสินใจซ้ือ (Action) โดยไมตองมีการคนหาขอมูลเปรียบเทียบสินคา หรือตัดสินใจซ้ือจาก

ความคุนเคย เชน หมากฝรั่ง เครื่องดื่ม สบู และสินคาอุปโภคบริโภคท่ัวไป และหากมีความพึงพอใจ

มากก็จะเกิดการซ้ือซํ้า ซ่ึงเทียบไดกับโมเดล 4A’S ในขณะท่ีสินคา High Involvement เชนรถยนต

สวนบุคคล ผูบริโภคจะมีข้ันตอนกอนการตัดสินใจท่ีมากกวาตามโมเดล 5A’s คือ รับรูขอมูล (Aware) 

เกิดความสนใจหรือดึงดูดใจ (Appeal) จากนั้นจึงเริ่มสอบถาม (Ask) ข้ันตอไปคือซ้ือหรือใชบริการ 

(Act) และสุดทายเม่ือเกิดความพึงพอใจก็จะสนับสนุน (Accvocate) อีกท้ังยังมีเสนทางท่ีสลับซับซอน

ไมเปนเสนตรง และแตละข้ันยังเชื่อมโยงถึงกัน ซ่ึงใน 5 ข้ันตอนนี้สามารถใชกลยุทธการสื่อสาร

ออนไลนผาน Micro-Influencer ไดทุกข้ันตอน 

 ดวยเหตุนี้ ผูวิจัยจึงมีความสนใจศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูล ทัศนคติตอ

แหลงขอมูล และความพึงพอใจในการรับรูขอมูลรีวิวผาน Social Media ผาน Micro-Influencer 
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เม่ือเปรียบเทียบกับการรับรูขอมูลผาน Macro-Influencer ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตสวนบุคคลของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร และนําขอมูลท่ีไดไป

ใชประโยชนตอผูประกอบการธุรกิจสินคา High Involvement สําหรับเปนแนวทางในการพัฒนากล

ยุทธการสื่อสารการตลาดออนไลนผาน Micro-Influencer เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของ

ผูบริโภคตอไปในอนาคต 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 1.2.2 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer ตอสินคา 

High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ผานสื่อสังคมออนไลน 

 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

1.3 ขอบเขตงานวิจัย 

 ในงานวิจัยชิ้นนี้มุงเนนในการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคท่ีใชสื่อสังคมออนไลนในการคนหา

ขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement โดยผูวิจัยจะมุงเนนท่ีสินคาประเภท รถยนต

สวนบุคคล ตอแหลงขอมูลท่ีเปน Micro-Influencer และ Macro-Influencer รวมถึงความพึงพอใจ

ตอสารท่ีไดรับจากแหลงขอมูลนั้น 

 โดยกลุมเปาหมายของการวิจัยในครั้งนี้ เปนประชากรท่ีอาศัยในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 

25-40 ป เนื่องจากผลสํารวจพฤติกรรมการใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทยในป  2560 พบวาชวงอายุนี้

มีการคนหาขอมูลในการซ้ือสินคาหรือบริการ ผานชองทางออนไลนสูงท่ีสุด (สํานักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส, 2560) 

 

1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 

 1.4.1 ผลของการวิจัยในครั้งนี้ทําใหผูประกอบการธุรกิจ High Involvement นักการตลาด 

และผูท่ีสนใจเขาใจทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคตอ Micro-Influencer รวมถึงความสําคัญ

ของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา เพ่ือนําไปประยุกตใชในการวางกลยุทธการสื่อสาร

ผาน Micro-Influencer ดวยชองทางสังคมออนไลน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพการโนมนาวใหเกิดการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 
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 1.4.2 ผลของงานวิจัยครั้งนี้ สามารถทําใหรับรูถึงพฤติกรรมการเปดรับขอมูลจาก Micro-

Influencer และการคนหาขอมูลผานสื่อสังคมออนไลนของผูบริโภค อันเปนประโยชนตอ

ผูประกอบการธุรกิจ High Involvement ในการวางกลยุทธการสื่อสาร และเลือกใชชองทางท่ีมี

ประสิทธิภาพในการเขาถึงผูบริโภค 

 3) ผลการวิจัยในครั้งนี้เปนการสรางองคความรูใหมเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช Micro-

Influencer Marketing เพ่ือการสื่อสารผานสังคมออนไลน 

 

1.5 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

 1.5.1 Micro-Influencer หมายถึง บุคคลท่ีสามารถเขาถึง และมีผลกระทบทางความคิด ตอ

เรื่องท่ีตนมีความรูความชํานาญอยางแทจริง มักอุทิศเวลาใหกับการคนหาขอมูล ทดลองใช และ

ถายทอดประสบการณเก่ียวกับเรื่องท่ีสนใจลงบนสื่อสังคมออนไลน และถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ี

นาเชื่อถือ เม่ือผูบริโภคตองการคําแนะนําสําหรับสิ่งท่ีจะซ้ือ (Berger, 2016) บุคคลกลุมนี้สามารถเปน

คนในครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน ท่ีมีเพ่ือนหรือผูติดตามมากกวา 500 ถึง 10,000 คนบนสื่อสังคม

ออนไลน เชน Facebook 

 1.5.2 Macro-Influencer หมายถึง บุคคลผูมีชื่อเสียงและเปนท่ีรูจักอยางกวางขวางในสื่อ

สังคมออนไลน มีอิทธิพลสูงในการสื่อสารใหเกิดการรับรูในวงกวาง เชน ดารา นักแสดง รวมท้ัง 

Facebook Page ท่ีมีผูติดตามตั้งแต 1 แสนถึง 1 ลานคน ซ่ึงบุคคลกลุมนี้อาจไมไดมีความรูความ

ชํานาญในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แตการสื่อสารของบุคคลกุมนี้สามารถทําใหเกิดกระแสสังคมได  

 1.5.3 สินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) หมายถึง สินคาท่ีผูซ้ือจําเปนตองใชเวลาใน

การคนหาขอมูลมาก เพราะมีความสําคัญ ราคาแพง เปนผลิตภัณฑท่ีไมคุนเคย หรือไมเคยซ้ือมากอน 

มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซ้ือผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซ้ือ 

(University of Minnesota, 2010) ซ่ึงในงานวิจัยนี้หมายถึง รถยนตสวนบุคคล 

 1.5.4 สินคาเก่ียวพันต่ํา (Low-Involvement) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีซ้ือบอย ซ้ือซํ้าเปน

ประจาํ ราคาไมแพง ไมมีความเสี่ยง การตัดสินใจซ้ืออาศัยประสบการณเดิมไมตองแสวงหาขอมูล

เพ่ิมเติม การตัดสินใจซ้ือจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว  

 1.5.5 การรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) หมายถึง การแสดงความคิดเห็นสวน

บุคคลในรูปแบบตางๆ ผานชองทางการสื่อสารบนระบบเครือขายอินเทอรเน็ต โดยแบงตามเนื้อหาท่ี

ผูบริโภคสรางข้ึน (User Generated Content) ไดแก (1) Blog หรือ Web Blog (2) Social 

Network เชน Facebook, Instagram และ Twitter (3) Online Forum ท่ีเก่ียวกับรถยนตสวน

บุคคล 
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 1.5.6 ทัศนคติตอแหลงขอมูล หมายถึง บุคลิกภาพของ Micro-Influencer รีววิรถยนตนั่ง

สวนบุคคลท่ี สรางข้ึนได เปลี่ยนแปลงไดและเปนแรงจูงใจท่ีกําหนดพฤติกรรม 

 1.5.7 การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การกําหนดตกลงท่ีจะซ้ือรถยนตสวนบุคคลหลังจากท่ีไดมี

การอาน/ รับชมการรีวิวผานสื่อสังคมออนไลน 

 1.5.8 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพอใจของกลุมตัวอยางท่ีเกิดข้ึนระหวางการใชสื่อสังคม

ออนไลนในการอาน/ รับชมการรีวิวจาก Micro-Influencer  



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 

 การศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวของเพ่ือเปนพ้ืนฐาน

ในการวิจัย สามารถสรุปไดดังนี้ 

 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสื่อสังคมออนไลน (Social Media) 

 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับ Micro-Influencer 

 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเปดรับแหลงขอมูล 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 

 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความพึงพอใจ 

 2.6 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) 

 การเกิดข้ึนและเติบโตของเทคโนโลยี เครื่องมือการสื่อสาร และอินเทอรเน็ตในประเทศไทย

ในชวงหลายปท่ีผานมา สงผลใหเครือขายสังคมออนไลนเขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันกับผูบริโภค

มากข้ึน เพราะไมใชเปนชองทางการสื่อสาร แตสื่อสังคมออนไลนยังเปนเสมือนพ้ืนท่ีแบงปนความรู 

ความคิด ประสบการณ รวมท้ังความรูสึก มาในรูปแบบตาง ๆ เชน ขอความ รูปภาพ หรือวิดีโอ ทําให

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไมไดมีความสําคัญในผูบริโภคเทานั้น แตมีความสําคัญอยางมาก

กับผูประกอบการธุรกิจตาง ๆ เพราะเปนชองทางติดตอสื่อสาร และพ้ืนท่ีกิจกรรมทางการตลาด

ระหวางลูกคากับผูประกอบการ 

 2.1.1 ความหมายของเครือขายสังคมออนไลน (Social Media) 

 คณะกรรมการจัดทําพจนานุกรมศัพทคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีสารสนเทศ 

ราชบัณฑิตยสถาน (สํานักงานราชบัณฑิตยสภา, 2554) ไดใหความหมาย Social Media ไววา “สื่อ

สังคม” หมายถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส ซ่ึงเปนสื่อกลางท่ีใหบุคคลท่ัวไปมีสวนรวมสรางและแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นตาง ๆ ผานอินเทอรเน็ตได  

 ณัฐพล ใยไพโรจน (2557) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) วา

หมายถึง สื่อตาง ๆ ในสังคมออนไลนท่ีกอใหเกิดการปฏิสัมพันธแบบ 2 ทาง โดยผูใชงานสามารถ

แบงปนความรู แสดงความคิดเห็นตอขอมูล และขาวสารตาง ๆ แกกันไดตลอดเวลา 
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 พิชิต วิจิตรบุญรักษ (2554) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ไววาสื่อ

ท่ีผูสงสารแบงปนสาร ซ่ึงอยูในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสารผานเครือขายออนไลน โดยสามารถ

โตตอบ กันระหวางผูสงสารและผูรับสาร หรือผูรับสารดวยกันเอง 

 Rouse (2016) ไดใหความหมายของสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ผานเว็บไซต Tech 

Tatget ไววาเปนชองทางการสื่อสารออนไลนท่ีมุงเนนใหเกิดชุมชนท่ีมีการปฏิสัมพันธ การแชรเนื้อหา 

และการทํางานรวมกัน 

 แมสื่อสังคมออนไลนไดถูกกลาวถึงอยางกวางขวางท้ังในดานของ เทคโนโลยีคอมพิวเตอร 

การศึกษาและพฤติกรรมการใช รวมไปถึงดานการตลาด อยางไรก็ตาม จะเห็นไดวาผูผลิตและผู

เผยแพรสารมักใหความหมายและมีการนําไปใชท่ีซํ้าซอนกันระหวางคําวา สื่อสังคมออนไลน (Social 

Media) และเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) ซ่ึงแทจริงแลวท้ัง 2 คํานี้มีความแตกตางกัน

โดย Burke (2013) ไดอธิบายความแตกตางของ สื่อสังคมออนไลน และเครือขายสังคมออนไลนเอาไว

วา สื่อสังคมออนไลน (Social Media) คือสื่อที ใชในการเผยแพรเนื้อหา ซ่ึงเปนการสื่อสารแบบหนึ่ง

ตอกลุม (One- to-many) ท่ีผูคนสามารถตอบสนอง และแสดงความคิดเห็น โดยท่ีทุกคนสามารถเปน

เจาของและสามารถผลิตเนื้อหา ไปยังสื่อสังคมออนไลนของตัวเองได สวนเครือขายสังคมออนไลน 

(Social Network) นั้นคือทุก ๆ อยางท่ีเก่ียวของกับการปฏิสัมพันธ การสรางความสัมพันธ การ

สื่อสาร การสรางผูติดตาม และการเชื่อมตอกับผูติดตามออนไลน  

 ศูนยเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลับแมโจ (2554) ไดใหความหมายของเครือขายสังคม

ออนไลน (Social Network) วาคือการท่ีมนุษยสามารถเชื่อมโยงถึงกัน ทําความรูจักกัน สื่อสารถึงกัน

ได ผานทางระบบอินเทอรเน็ต  

 จากความเห็นของนักวิชาการขางตนสามารถสรุปไดวา เครือขายสังคมออนไลน (Social 

Network) หมายถึง โครงสรางความสัมพันธท่ีเกิดข้ึนจากการรวมกันของกลุมคนท่ีมีความสนใจ

เหมือนกันและมีภูมิหลังใกลเคียงกัน เชื่อมโยงกันในเรื่องราวท่ีสนใจหรือบริบททางสังคมอยางใดอยาง

หนึ่ง ในขณะท่ี สื่อสังคมออนไลน (Social Media) คือสื่อหรือชองทางตางๆ บนอินเทอรเน็ตท่ี

ใหบริการในระบบของสังคมออนไลน โดยเปดใหผูใชสามารถสรางปฏิสัมพันธกันได และแลกเปลี่ยน

ขอมูลแบบ 2 ทาง ซ่ึงมีลักษณะเปนสังคมเสมือน ท่ีกลุมคนเหลานี้สามารถแบงปนประสบการณ

รวมกัน   

 2.1.2 แนวคิดการส่ือสารตลาดบนส่ือสังคมออนไลน (Social Media Marketing) 

 จากการสํารวจของ Social Media Examiner (2013) เก่ียวกับความสําเร็จในการทํา

การตลาดบนเครือขายสังคมออนไลน (Social Network) จากนักการตลาดท่ัวโลกพบวา นักการตลาด

มากกวารอยละ 50 ทําการตลาดบน Social Network มานานกวา 3 ปยืนยันวาชวยเพ่ิมยอดขายให

ธุรกิจได และอีกรอยละ 62 บอกกวาการทําการตลาดผาน Social Network ลดคาใชจายในการทํา
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การตลาดได อีกท้ังยังเห็นตรงกันวาจะหันมาผลักดันการทําการตลาดบน Social Network  ใหมากก

ยิ่งข้ึน สงผลให Social Network กลายมาเปนกลยุทธการสื่อสารท่ีสําคัญ โดยการเนนการสื่อสารกับ

แบบปจเจกชน ซ่ึงไมใชเพียงแคแบรนดท่ีสื่อสารไปสูผูบริโภคเพียงฝายเดียว แตผูบริโภคยังสามารถ

สื่อสารกลับมาสูแบรนด และยังสามารถสื่อสารไปยังผูบริโภคดวยกันเอง เกิดเปนปฏิสัมพันธระหวาง

กัน อีกท้ังสามารถโนมนาวความรูสึกของผูบริโภคดวยกันเองใหคลอยตามไดดี และในบางสถานการณ

อาจมีอิทธิพลตอผูบริโภคมากกวาสื่อหลักอีกดวย (Kotler, 2010 อางใน ภิเษก ชัยนิรันดร, 2556)  

 และจากการท่ีพฤติกรรมของผูบริโภคเปลี่ยนไปเชื่อในผูบริโภคดวยกันเอง เพราะเบื่อ

การตลาดแบบดั้งเดิม ท่ีแบรนดพยายามจะยัดเยียดขอมูลท่ีผูบริโภคไมไดตองการรับรู อีกท้ังผูบริโภค

ยังมองหาหาขอมูลจากผูท่ีใชสินคาจริงมากข้ึน สงผลใหเนื้อหาประเภท User Generated Content 

เขามามีบทบาทอยางยิ่งในการทําการสื่อสารการตลาดผาน Social Network (Marketingopps, 

2559) ซ่ึงแนวคิดนี้ไดถูกสนับสนุนดวยการศึกษาของ Olapic ท่ีทําเก็บขอมูลเรื่อง User Generated 

Content ประเภทภาพและวิดีโอจากชองทาง ไดแก Instagram, Snapchat, Youtube และ 

Facebook พบวาจากกลุมตัวอยางรอยละ 71 เขาไปดูภาพและวิดีโอท่ีผูบริโภคดวยกันเองทําออกมา 

2-3 ครั้งตอสัปดาห และกลุมตัวอยางถึงรอยละ 44 บอกวาเม่ือเขาไปแลวจะเชื่อในความเห็นมากกวา

เนื้อหา (Content) รูปแบบอ่ืน ๆ ทําใหแบรนดตองปรับเปลี่ยนวิธีการทํางานและสรางความนาเชื่อถือ

ของแบรนดแบบจริงใจ 

 ภิเษก ชัยนิรันดร (2556) ไดทําการแบงประเภทของ Social Media ท่ีผูบริโภคสรางเนื้อหา

ข้ึนมา (User Generated Content) เปน 6 ประเภทดังตอไปนี้  

 1) Blog หรือ Web Blog เปนระบบจัดการเนื้อหาท่ีใหผูบริโภคสามารถเขียนเนื้อหาข้ึนมาได

เอง นิยมเขียนเปนบทความเละการเลาเรื่องในมุมมองตาง ๆ สามารถเผยแพรไปไดอยางสาธารณะ 

สามารถนํามาใชในการสื่อสารการตลาดได 2 รูปแบบ คือ แบรนดสรางข้ึนมาเพ่ือสื่อสารกับผูบริโภค 

และ Blog ท่ีเขียนจาก Blogger อิสระท่ีมีผูติดตามจํานวนมากจน กลายเปนผูมีอิทธิพล (Influencer)  

 2) Twitter และ Micro-Blog เปน Blog ท่ีจํากัดตัวอักษรในการเขียนครั้งละ 140 ตัวอักษร

ซ่ึงถูกนําไปใชทางธุรกิจไดแก เปนเครื่องมือในการประชาสัมพันธ สรางการบอกตอ กระตุนยอดขาย 

การสรางแบรนด หรือแมแตการเปนเครื่องมือในการบริหารความสัมพันธกับลูกคา 

 3) Social Network หมายถึงเครือขายสังคมท่ีถูกเชื่อมโยงในโลกออนไลนจนกลายเปน 

สังคมเสมือน ซ่ึงผูใชสามารถสรางตัวตนข้ึนเองได ประกอบดวยขอมูลสวนตัว รูป การจดบันทึก หรือ 

การใสวีดีโอ เปนตน โดยสามารถเพ่ิมจานวนเพ่ือนใหมากข้ึนไดอยางงายดาย นักการตลาดจึงให

ความสําคัญกับ Social Network และนํามาใชในการสรางปฏิสัมพันธกับผูบริโภคผานชองทางตาง ๆ 

เชน Facebook Page  



10 

 4) Media Sharing เปนเว็บไซตท่ีเปดโอกาสใหอัพโหลดรูปหรือวีดีโอเพ่ือแบงปนตอ

สาธารณะ มีจุดประสงคหลักเพ่ือแบงปนเนื้อหาระหวางผูใชเว็บ อีกท้ังชองทางนี้ยังสามารถทําใหเกิด

การบอกตอไดอยางแพรหลายอยางรวดเร็วซ่ึง Media Sharing ท่ีไดรับความนิยมในไทยไดแก 

YouTube และ Multiply เปนตน 

 5) Social News and Bookmarking เปนเว็บไซตท่ีประชาชนท่ัวไปมีโอกาสใหคะแนนและ

ทําการโหวตเว็บไซตท่ีชื่นชอบ ซ่ึงสามารถเก็บไวเปน Bookmark ได โดยนักสื่อสารการตลาดสามารถ 

ใชเครื่องมือนี้ในการบอกตอและสรางจํานวนคนท่ีเขามายังเว็บไซต 

 6) Online Forum เปนรูปแบบของ Social Media ท่ีรวมกลุมคนท่ีสนใจในเรื่องเดียวกัน มา

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นขอมูลขาวสารรวมถึงแนะนําสินคาตางๆ นักการตลาดจึงใชสื่อดังกลาวในการ

วิเคราะหความคิดเห็นของผูท่ีใชผลิตภัณฑหรือใชวิธีแนะนําใหกลุมตางๆ  

 การทํา Social Media Marketing ในปจจุบันนักการตลาดตองทําความเขาใจผูบริโภคมาก

ยิ่งข้ึน เริ่มจากการแบงกลุมลูกคาเพ่ือการสื่อสารทางการตลาดผานชองทางออนไลน ท่ีแตเดิมใชหลัก

ประชากรศาสตรอาจไมไดผลสําหรับการสื่อสารผานสื่อออนไลนในปจจุบัน นักการตลาดตองคํานึงไป

ถึงปจจัยดานจิตวิทยาและแรงจูงใจในโลกออนไลน รวมถึงตองวิเคราะหใหลึกซ้ึงถึงท่ีมาของพฤติกรรม

ตาง ๆ อีกดวย (วิเลิศ ภูริวัชร, 2553)  

 นักการตลาดสามารถนําขอดีของการทําการตลาดผาน Social Media คือ เปนพ้ืนท่ีท่ีแบรนด

สามารถสื่อสารและรับฟงเสียงของผูบริโภคไดพรอมกันในเวลาเดียว ซ่ึงการทําการสื่อสารรูปแบบนี้

สามารถใชภาษาท่ีไมเปนทางการกับผูบริโภคได ทําใหแบรนดใกลชิดผูบริโภคไดมากข้ึน เปนการลด

ชองวางในการสื่อสารจนทําใหแบรนดสามารถสังเกตพฤติกรรมของผูบริโภคไดอยางงาย (วิลาศ  

ฉํ่าเลิศวัฒน, 2554) 

 แผนการตลาดผานเครือขายสังคมออนไลนมักไมมีรูปแบบท่ีตายตัว และมีการเปลี่ยนแปลงท่ี

รวดเร็ว ซ่ึงนักการตลาดสามารถหาชองทางและรูปแบบการนําเสนอตาง ๆ มาผสมผสานกันได แต

หลักสําคัญ คือ ผูสงสารจะตองโนมนาวใหผูรับสารมีความรูสึกรวมและสรางสถานการณใหเกิดการมี

สวนรวมระหวางแบรนดและผูบริโภค นําไปสูการสามารถแสดงความคิดเห็น ติชมและสรางเนื้อหา 

ใหกับสินคาหรือบริการ (ณงลักษณ จารุวัฒน และประภัสสร วรรณสถิตย, 2551) 

 นอกจากนี้ วิชญา นวลอุไร (2557) ไดศึกษาเก่ียวกับ ปจจัยหลักของระดับการรับรู 

องคประกอบกลยุทธการสื่อสารผานเครือขายสังคมออนไลน Facebook คอนโดมิเนียมตราสินคา 

“Ideo” ท่ีมีผลกระทบตอ ระดับการรับรูบุคลิกภาพ คอนโดมิเนียมตราสินคา “Ideo” ผลการวิจัย 

พบวา ผูบริโภคเลือกคนหาขอมูลและเชื่อถือแหลงขอมูลท่ีผูบริโภคดวยกันเองเปนคนเขียนมากกวา

แหลงขอมูลท่ีมาจากนักการตลาด อีกท้ังยังมีงานวิจัยเก่ียวกับ อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขาย

สังคมออนไลนท่ีมีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค (นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม, 2553) 
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พบวา การรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนในเครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดย

ออมจากการสรางกลุมในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของ

ผูบริโภคทุกดาน 

 เนื่องจาก ผูบริโภคเชื่อวาสิ่งท่ีผูบริโภคดวยกันเองนั้นมาจากประสบการณตรง มีการชี้แจงท้ัง

ขอดีและขอเสียจึงทําใหผูบริโภครูสึกใหความเชื่อถือและเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคาเหลานั้นซ่ึง

แนวคิดการสื่อสารการตลาดผานชองทางออนไลนนี้เก่ียวของกับการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement เนื่องจากผูบริโภคเลือกคนหาขอมูลจากหลายแหลงและเชื่อถือแหลงขอมูลท่ีผูบริโภค

ดวยกันเองเปนคนเขียน โดยเฉพาะสื่อสังคมออนไลนท่ีมีความปจเจกบุคคล เชน Facebook ท่ีเริ่มตน

การสรางเครือขายจากคนรูจักและคนใกลตัว ทําใหขอมูลท่ีไดรับจากชองทางนี้เปนขอมูลท่ีนาเชื่อถือ 

เปรียบเสมือนการฟงคําแนะนําจากเพ่ือน และครอบครัว ทําใหเกิดเกิดพฤติกรรมการซ้ือสินคา

เหลานั้น ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเพ่ือเชื่อมโยงไปกับการวิจัยในครั้งนี้ดวยเชนกัน 

 2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต 

(Electronic Word of Mouth) 

 เม่ือแนวทางในการทําการสื่อสารเริ่มเทน้ําหนักมาใหความสําคัญกับผูบริโภคเปนอันดับแรก 

และการท่ีผูบริโภคเปนผูผลิตเนื้อหาและขอมูล (User Generated Content) ไดเอง ทําใหขอมูล

ขาวสารตาง ๆ สามารถขายวงไดอยางกวางขวางและรวดเร็ว และนักการตลาดท่ัวโลกไดมองเห็นถึง

ขอดีนี้ เกิดเปนกลยุทธการการสื่อสารแบบปากตอปากเปนการสื่อสารโดยตรงจากผูบริโภคท่ีเก่ียวของ

กับการใชงาน หรือลักษณะเฉพาะของสินคาและบริการ ไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทาง

อินเทอรเน็ต (ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล, 2553, หนา 9) ซ่ึงถือเปนกลยุทธท่ีจะสนับสนุนใหบุคคลใด

บุคคลหนึ่งสงผาน ไปใหคนอ่ืน กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ สรางอิทธิพลตอความเชื่อและการ

รับรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากในเวลาอันรวดเร็ว อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก 

(Word-of-Mouth Communication: WOM) เปนการติดตอกันระหวางบุคคลตั้งแตสองคนหรือ

มากกวา ทําการแลกเปลี่ยนขอมูล ขอวิพากษวิจารณ ความรูสึก และความคิดท่ีเก่ียวของกับผลิตภัณฑ 

ระหวางกัน ซ่ึงนับวามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนอยางยิ่ง 

 ซ่ึงในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะถูกโนมนาวดวยปจจัย 3 อยาง คือ 1.) การสื่อสาร

ทางการตลาดผานสื่อหลายชนิด ท้ังจากชองทางออฟไลน และออนไลน 2.) ถูกเพ่ือนและครอบครัวชัก

จูง และ 3.) ขอมูลและประสบการณท่ีมีตอแบรนดในอดีต และการเชื่อมโยงท้ัง 3 ปจจัยนี้เองท่ีสงผล

ใหผูบริโภคในปจจุบันใหน้ําหนักกับความคิดเห็นของบุคคลอ่ืนมากกวาความชอบสวนตัว เพราะทําให

ผูบริโภคม่ันใจและรูสึกวาไดรับการปกปอง ในความคิดของผูบริโภค คนวงใน เชน เพ่ือนสนิทหรือ

สมาชิกในครอบครัวเปนเกราะปองกันตนเองจากแบรนดและสินคา บริการท่ีไมดี อีกท้ังยังไมไวใจ
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โฆษณาตาง ๆ รวมถึงการขอคําแนะนําจากผูอ่ืนเปนเรื่องท่ีทําไดงาย การบอกตอแบบปากตอปาก 

(Word-of-Mouth) จึงทวีความสําคัญในการตัดสินใจข้ันสุดทาย (ฟลิป คอตเลอร, เหมะวัน  

การตะจายา และไอวัน เซเตียวาน, 2017/2560) 

 ณัฐพร พันธุงาม (2549, หนา 37) ไดใหความหมายของการตลาดแบบปากตอปากวา “เปน

การสื่อสารดวยคําพูดระหวางบุคคลหนึ่งไปยังอีกบุคคลหนึ่งเก่ียวกับความประทับใจหรือความไม

ประทับใจในตัวสินคาหรือบริการท่ีบุคคลท่ีบอกตอเคยมีประสบการณตรง เก่ียวกับสินคาหรือบริการ

นั้น และบุคคลท่ีไดรับการบอกตออาจจะบอกตอขอความดังกลาวท่ีตนไดรับมาใหกับบุคคลอ่ืนท่ีตน

รูจัก ตอไปเรื่อย ๆ ทําใหขอความนั้นมีการเผยแพรออกไปเปนวงกวาง ซ่ึงเปนการเผยแพรท่ีควบคุมได

ยาก แตเปนกลยุทธการตลาดท่ีไมสิ้นเปลืองคาใชจายในการโฆษณา” 

 Richins & Root-Shaffer (อางใน Assael, 1998, pp. 605-606) ไดแบงประเภท ของ 

WOM ออกเปน 3 รูปแบบคือ    

 1) ขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) ไดแก ขอมูลตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

เชน ลักษณะ รูปราง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแก การใหความคิดเห็นตาง ๆ เก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ 

 3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ เก่ียวกับ

การใชงานผลิตภัณฑของผูบริโภคเอง จากการท่ีไดใชผลิตภัณฑนั้น หรือเปนการใหเหตุผลวา ทําไมจึง

ซ้ือผลิตภัณฑนั้น 

 ในสวนของขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ WOM จะเปนไปตามขอเท็จจริง แตใน สวนของการให

คําแนะนํา และประสบการณสวนตัว WOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบ และเพ่ือ

พิจารณา WOM ท้ัง 3 รูปแบบก็จะเห็นไดวา WOM จะทําหนาท่ี 2 อยาง เพ่ือใหขอมูล  (To Inform) 

และเพ่ือใหมีอิทธิพล (To Influence) นั้นคือขาวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑจะเปนการใหขอมูลแกผูบริโภค

สวนการใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัวจะมีลักษณะเพ่ือใหมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภค ซ่ึงมีกรณีศึกษาอิทธิพลของรูปแบบการตลาดแบบปากตอปาก ท่ีมีตอทัศนคติของการตลาด

แบบปากตอปากของ วิริยะ แกวเจริญศรี (2557) พบวาการสื่อสารแบบปากตอปากทาใหไดรับ

ประโยชนและทําใหรูทันตอสถานการณ โดยใหมีความคิดเห็นเก่ียวกับรูปแบบการตลาดแบบปากตอ

ปากอยูในระดับมากในทุกดาน โดยรูปแบบความบันเทิง (Entertainment) และแหลงขอมูลท่ีมีความ

นาเชื่อถือ (Source Credibility) เปนรูปแบบท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครตามลําดับ 

 นอกจากนี้ ณัฐพร พละไชย (2556) ไดศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลของการตลาดแบบปากตอปาก

ผานทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM Marketing) ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถจักรยานยนตของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยการสื่อสารแบบปากตอปากผานทางอิเล็กทรอนิกส
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และทางวิดีโอออนไลน สงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงการตลาดแบบปากตอปากนี้เปนการไหลไป

ของขาวสาร 2 ข้ันตอน ซ่ึงผูนําความคิดหรือท่ีผูมีอิทธิพล (Influencer) จะทําหนาท่ีเปนสื่อกลางใน

การสื่อสาร ซ่ึงถือเปนการประยุกตใชผูนําความคิดหรือ Influencer กับการสื่อสารในการถายทอด 

ขอมูลไปยังผูรับขาวสารดวย ซ่ึงผูวิจัยไดนําแนวคิดนี้มาใชเพ่ือเชื่อมโยงไปกับการวิจัยในครั้งนี้ดวย

เชนกัน 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับ Micro-Influencer 

 เม่ือพฤติกรรมผูบริโภคเปลี่ยนไปไดสรางความทาทายใหกับแบรนดมากข้ึน ประเด็นสําคัญคือ 

ถึงแมวาชองทางในการเขาถึงผูบริโภคจะเปดกวางมากข้ึน แตอํานาจการจูงใจใหเกิดการซ้ือกลับไมได

อยูในมือแบรนด ในยุคท่ีผูบริโภคมีอํานาจในการสื่อสาร และเปนผูเลือกวาจะรับหรือไมรับสารใดจาก

แบรนด ผูบริโภคสามารถคนหา กลั่นกรอง และตัดสินใจจากแหลงขอมูลท่ีเชื่อ ซ่ึงอาจไมใช

แหลงขอมูลจากแบรนดโดยตรง แตมาจากแหลงขอมูลผูบริโภคดวยกันเอง (Peer Information) ดวย

เหตุนี้นักการตลาดจึงตองปรับตัวอยางมากในชวงเวลาท่ีผานมา (คอตเลอร, การตะจายา และ 

เซเตียวาน, 2017/2560)  และหนึ่งในกลยุทธท่ีถูกนํามาใชมากท่ีสุดในยุคนี้ คือ Influencer 

Marketing หรือการใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในการทําการตลาดเชิงประชาสัมพันธ เพ่ือโนมนาว

กลุมลูกคาเปาหมายใหเชื่อ หรือปฏิบัติตาม ผานทางความเห็นของผูอ่ืนซ่ึงมีความนาเชื่อถือ หรือ

เชี่ยวชาญในสิ่งท่ีพูด 

 แตในปจจุบันปฏิเสธไมไดวา Influencer เริ่มมีการถูกขอใหรีวิวสินคาโดยบริษัทตัวแทน

โฆษณาหรือเจาของสินคา ซ่ึงแทบแยกไมออกวา ขอมูลเกิดจากประสบการณ ความคิดเห็นจริง ๆ 

หรือขอมูลใดเปนงานท่ีรับจางเขียน (Paid to Earn)  จึงทําใหผูบริโภคเริ่มมีการเรียนรู และตั้งขอ

สงสัยกับขอมูลท่ีเรียกวางานรีวิวสินคามากข้ึน รวมถึงความนาเชื่อถือ และความโปรงใสของ 

Influencer ในปจจุบัน ทําใหนักการตลาดเริ่มมองเห็นความสําคัญของ “Micro-Influencer” หรือ

การใชผูมีอิทธิพลทางความคิดในระดับจุลภาค (สโรจ เลาหศิริ, 2560) 

 2.2.1 ความหมายของ Micro-Influencer 

 Zietex (2016) ไดพูดถึงกําเนิดของ Influencer หรือผูทรงอิทธพล เอาไววาไมใชกระแส

ความนิยมของนักการตลาดในยุคปจจุบัน แตแทจริงแลวผูคนรูจักกับผูทรงอิทธิพลมาตั้งแตมนุษยเริ่มมี

สังคม และคนกลุมนี้ไดอยูในทุกสาขาอาชีพ อาทิ นักการเมือง ผูนําศาสนา หรือแมแตเพ่ือนและคนใน

ครอบครัวท่ีมนุษยพบเจอในชีวิตประจําวัน ซ่ึง Gladwell (2005) ไดแบงประเภทของบุคคลท่ีมี

อิทธิพลเอาไว 3 กลุมคือ 



14 

1) Mavens คือ ตนฉบับของขอมูล คือ กลุมคนท่ีรูดีวาสินคาใดดีท่ีสุด และมักแบงปน

ขอมูลนั้นกับผูบริโภคคนอ่ืน ๆ เสมอ นอกจากนี้ยังมีความรูสึกวาการไดชวยแกปญหาใหกับผูอ่ืนเปนสิ่ง

ท่ีทําใหกลุมนี้ไดแกปญหาใหกับตนเองดวย 

2) Connectors คือ บุคคลท่ีมีการติดตอสื่อสารท่ีดี และสามารถหาขอเสนอพิเศษใหกับ

คนหรือธุรกิจ ซ่ึงความพอใจของคนกลุมนี้คือการหาเงินไดทุกครั้งท่ีตองการ 

3) Salespeople คือ บุคคลท่ีมีการโนมนาวใจสูง คนกลุมนี้คือนักจบการขาย ท่ีมีแรง

บันดาลใจในการประสบความสําเร็จเปนผลตอบแทนทางการเงิน หรือผลประโยชนบางอยาง  

 แตในปจจุบันการแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลขางตนยังมีความเลื่อมล้ํากับพฤติกรรมของ

ผูคนในยุคปจจุบัน กลาวคือ เม่ือมีการใชอินเตอรเน็ตและสื่อสังคมออนไลนเขามาเก่ียวของและ

พฤติกรรมของผูคนเปลี่ยนไป ทําใหไมสามารถแยกกลุมคนท้ัง 3 แบบนี้ออกจากกันไดอยางชัดเจน 

นักวิชาการยุคใหมจึงใชหลักการความเก่ียวของของระดับในการมีอิทธิพลตอบุคคลอ่ืน (Level of 

Influence) มาเปนเครื่องมือในการแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลทางความคิดในโลกออนไลนแทน

การแบงประเภทแบบเดิม  

ไดแบงประเภทของผูทรงอิทธิพลออกเปน 5 ประเภท ไดแก 

  1) Business Desision-Makers and Opinion Leaders คือ กลุมคนท่ีเปนผูนําทาง

ความคิดในองคกรขนาดใหญ และมีอํานาจการตัดสินใจในองคกร และมีความนาเชื่อถือไมเฉพาะใน

องคกรเทานั้น แตยังเปนบุคคลท่ีนาเชื่อถือกับบุคคลภายนอกอีกดวย 

 2) Recognized Expert and Analysis คือ กลุมคนท่ีมีความเชี่ยวชาญในวิชาชีพท่ีตนถนัด 

และถูกใหการยอมรับวามีอิทธิพลในการแสดงความเห็นในเรื่องนั้น เชน ท่ีปรึกษาดานเศรษฐกิจ 

ผูเชี่ยวชาญดานเทคโนโลยีอวกาศ ซ่ึงอาจมีความแตกตางกันในผูรับสารแตละบุคคล  

 3) Media Elite คือ คือผูท่ีมีอิทธิพลอยางมากในการสื่อสารมวลชน เชน สํานักพิมพ นัก

วิจารณท่ีมีชื่อเสียง พิธีกรชื่อดัง หรือในปจจุบันหมายรวมถึง Facebook Page ตาง ๆ ท่ีมีผูติดตาม

เปนจํานวนมาก เชน อีเจี๊ยบ เลียบดวน แหมมโพธดํา เปนตน 

 4) Culture Elite คือ ดารา นักแสดง Celebrities ผูนําดานแฟชั่น หรือรวมถึง Net Idol ท่ี

ใชกันแพรหลายในประเทศไทย คนกลุมนี้ไมจําเปนตองมีความรูหรือเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง แตมี

อิทธิพลในการสรางการรับรูในวงกวาง ซ่ึงผูติดตามของคนกลุมนี้มักเปนผูท่ียอมรับสื่ออยางรวดเร็ว 

(Early Adopter)  

 5) Socially Coonected คนกลุมนี้มีลักษณะคลายกับกลุม Maven ตามแนวคิดของ 

Malcom Gladwell ซ่ึงเชื่อวาผูมีอิทธิพลนั้นอยูรอบตัวเรา อาจเปนเพ่ือนหรือครอบครัว และเปนสื่อท่ี

มีอิทธิพลสูงสุดในการตัดสินใจของผูบริโภค คนกลุมนี้คือผูคนควาวิจัยในชีวิตประจําวัน มักมองหาสิ่ง

ใหม ๆ ขอมูล หรือแนวคิดท่ีนาสนใจเก่ียวกับสินคาและบริการ อีกท้ังยังมีความสนใจในเรื่องนั้น ๆ 
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อยางลึกซ้ึง คนกลุมนี้ไมจําเปนตองมีผูติดตามเปนจํานวนมาก อาจมีตั้งแต 500 คนข้ึนไป ซ่ึงปจจุบัน

คําท่ีใชเรียกอยางแพรหลาย คือ “Micro-Influencer” 

 ในขณะเดียวกันนักการตลาดเองก็ไดจัดกลุมของ Influencer ตามประสิทธิภาพในการสราง

ปฏิสัมพันธกับผูบริโภคเพ่ือใหสะดวกในการวัดผลทางการตลาด โดยแพลตฟอรมท่ีไดรับความนิยมใน

การทํา Influencer Marketing ท่ีมีชื่อวา We Are Anthilogy (2017) ไดทําการแบงประเภทของ 

Influencer ออกเปน 3 ประเภท ไดแก 

 1) Micro-Influencer ซ่ึงเปนกลุมท่ีมีจํานวนมากท่ีสุดในสื่อสังคมออนไลน ท่ีมีผูติดตาม

ประมาณ 500-10,000 คน และมีคาคาการปฏิสัมพันธ อยูท่ีรอยละ 25 ถึง 50 เนื่องจากสามารถ

เชื่อมตอกับผูติดตามไดแบบสวนบุคคล และผูติดตามมีความสนใจในความคิดเห็นสวนตัว ซ่ึงสงผลให

อัตราการมีสวนรวมสูงข้ึน Micro-Influencer จึงเปนชองทางท่ีมีประสิทธิภาพ เนื่องจากบทสนทนา

เหลานี้มีความสําคัญอยางยิ่งตอการมีสวนรวมของแบรนด ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลทันที และนั่นคือ

สิ่งท่ีแบรนดตองการมากท่ีสุด 

 2) Macro-Influencers คือกลุมท่ีคาการปฏิสัมพันธ (Engagement Rate) อยูท่ี 5% ถึง 

25% ตอโพสตและมีผูติดตาม 10,000 ถึง 1 ลานคน พวกเขามีความเก่ียวของกับกระแสหลักของ

สังคม เชน แฟชั่น และไลฟสไตล แมวาการมีสวนรวมต่ํากวาท่ี Micro-Influencer แตสามารถเขาถึง 

(Reach) ผูคนไดมากถึง 10 เทา สงผลใหแบรนดถูกพูดถึงมากข้ึน 

 3) Mega-Influencer ผูมีอิทธิพลเหลานี้อาจเปนคนดังในแวดวง Social Media ท่ีมีผูติดตาม

มากกวา 1 ลานคน เชน ชมพู อารยา หรือ Facebook Page ชื่อดังอยาง อีเจี๊ยบ เลียบดวน แตมี 

Engagement Rate ในแตละโพสตอยูท่ีรอยละ 2 ถึง 5 เทานั้น  
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ตารางท่ี 2.1: เปรียบเทียบความแตกตางระหวาง Influencer แตละประเภท 

 

ประเภท คํานิยาม จํานวนผูติดตาม 
คาการปฏิสัมพันธบน 

Social Media (%) 

Micro-Influencer ครอบครัว เพ่ือน และบุคคล

ท่ีมีตัวตนบนสื่อสังคม

ออนไลน มีความสนใจและ

เชี่ยวชาญในดานใดดานหนึ่ง 

มีอัตราการมีสวนรวมสูง และ

มีอิทธิพลในข้ันตอนการ

ตัดสินใจ 

500-10,000 คน 25-50 

Macro-nfluencer บุคคลท่ีเก่ียวของกับกระแส

หลักของสังคม เปนผูนําทาง

ความคิดสําหรับคนจํานวน

มากในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง แต

ไมจําเปนตองมีความ

เชี่ยวชาญเปนพิเศษ 

10,000-

1,000,000 คน 

5-25 

Mega-Influencer ผูมีอิทธิพลในแวดวงสื่อสังคม

ออนไลน มีความสามารถใน

การเขาถึงกลุมผูติดตามเปน

จํานวนมาก 

1,000,000 คน 

ข้ึนไป 

2-5 

 

 สําหรับในประเทศไทยเริ่มมีการตื่นตัวเก่ียวกับกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer 

ในชวง 1-2 ปท่ีผานมา เกิดเกิดแพลตฟอรมท่ีชวยนักการตลาดในการเขาถึงบุคคลกลุม Micro-

Influencer นี้มากข้ึน โดย อนุพงศ จันทร กรรมการผูจัดการ บริษัท อัลเทอรเนท 65 จํากัด ผูดูแล

แพลตฟอรมรีวิวสินคาและบริการภายใตชื่อ Revu ไดแบงประเภทของ Influencer จากจํานวน

ผูติดตามเอาไวดังนี้ 

 1) Celebrities คือ คนท่ีมีชื่อเสียงในสังคม ดารา นักรอง นักแสดง  มีคนติดตามมากกวา 1  

ลานคนข้ึนไป 
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 2) Power Influencers หรือกลุมบล็อกเกอรท่ีมีชื่อเสียง เปนท่ีรูจัก และมีผูติดตามตั้งแต 1 

แสน ถึง 1 ลานคน 

 3) Peer Influencers คือ กลุมบล็อกเกอรท่ีมีความชื่นชอบ หรือเชี่ยวชาญในเรื่องใดเรื่อง

หนึ่งเปนพิเศษ ทําใหมีคนท่ีชื่นชอบในเรื่องเดียวกันมาติดตาม โดยมีจํานวนผูติดตามประมาณ  1 หม่ืน 

ถึง 1 แสนคน 

 4) Micro-Influencers คือ คนท่ัวไปท่ีชื่นชอบการรีวิวสินคา หรือชอบเขียนบล็อกของตัวเอง 

โดยมีผูติดตามประมาณ 1 พัน ถึง 1 หม่ืนคน 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา Micro-Influencer คือ ผูมีอิทธิพลในระดับจุลภาค ท่ีสามารถเขาถึง 

และมีผลกระทบทางความคิด ตอเรื่องท่ีตนมีความรูความชํานาญอยางแทจริง มักอุทิศเวลาใหกับการ

คนหาขอมูล ทดลองใช และถายทอดประสบการณเก่ียวกับเรื่องท่ีสนใจลงบนสื่อสังคมออนไลน และ

ถูกมองวาเปนแหลงขอมูลท่ีนาเชื่อถือ เม่ือผูบริโภคตองการคําแนะนําในเรื่องตาง ๆ โดยบุคคลกลุมนี้

สามารถเปนคนในครอบครัว หรือเพ่ือนรวมงาน ท่ีมีเพ่ือนหรือผูติดตามมากกวา 500 ถึง 10,000 คน

บนสื่อสังคมออนไลน เชน Facebook ซ่ึงมีความแตกตางจาก Influencer ประเภทอ่ืน ๆ ท่ีมีชื่อเรียก

แตกตางกันตามการแบงประเภท ซ่ึงการศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยจะมุงเนนศึกษาปจจัยระหวาง Micro-

Influencer และ Macro-Influencer  ท่ีหมายถึง ผูมีอิทธิพลท่ีมีผูติดตามตั้งแต 1 หม่ืนถึง 1 ลานคน 

มีความเก่ียวของกับกระแสหลักของสังคม ไมจําเปนตองมีความรูหรือเชี่ยวชาญดานใดดานหนึ่ง แตมี

อิทธิพลในการสรางการรับรูในวงกวาง เชน บล็อกเกอรท่ีมีชื่อเสียง ผูนําดานแฟชั่น หรือรวมถึง Net 

Idol และ Facebook Page ท่ีมีเปนท่ีรูจัก 

 2.2.2 กลยุทธการสื่อสารการตลาดผาน Micro-Influencer (Micro-Influencer Marketing) 

  นอกเหนือจากพฤติกรรมการเปดรับสื่อสังคมออนไลนท่ีเปลี่ยนไปของผูบริโภคท่ีกลาวไว

ขางตน แตยังมีผลวิจัยและสถิติมากมายท่ีออกมายืนยันวากลยุทธการสื่อสารออนไลนท่ีมุงเนนการสง

ขอมูลจากแบรนดถึงผูบริโภคนั้นไดผลนอยลง ในทางกลับกันผูบริโภคเริ่มหันมาใหความเชื่อถือกับ

ขอมูลจากผูบริโภคดวยกันมากยิ่งข้ึน ผูบริโภคเริ่มคนควาขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือก

ซ้ือสินคาหรือบริการ และสื่อท่ีผูบริโภคเปดรับเพ่ือชวยในการตัดสินใจในการเลือกซ้ือสินคานั้นมักเปน

บทความ ความคิดเห็นตาง ๆ จากผูท่ีใชจริง รวมถึงกลุมผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลนมากกวา สื่อ

โฆษณาโดยตรงจากแบรนด ซ่ึงมีการวิจัยจาก Deloitte Consumer Review (2014) ท่ีทําการสํารวจ

ความคิดเห็นผูบริโภคในประเทศอังกฤษกวา 2,000 คน พบวา ผูบริโภคใชสื่อสังคมออนไลนในการ

คนหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน แบรนดท่ีใหความสําคัญกับความคิดเห็นของผูบริโภคในการ

ทํากลยุทธการตลาดจะยิ่งทําใหประสบความสําเร็จ เชน กรณีตัวอยางการเปดตัวรถยนตในยุโรปของ 

Ford Mustang ท่ีเลือกเปดตัวในชวงการแขงขันรอบชิงชนะเลิศของฟุตบอล Champions League 

ซ่ึงเปนแคมเปญท่ีพิสูจนวาการใหความสําคัญกับความคิดเห็นของผูบริโภคนั้นสงผลดีตอแบรนด ซ่ึง
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แคมเปญนี้ Ford ไดใชกลยุทธการผลิต Real Time Content ผสมผสานกับการใช Influencer 

รวมถึงการใช Paid และ Earn Media สงผลให Ford Mustang มียอดการจองถึง 500 คัน ภายใน

ระยะเวลาเพียง 30 วินาทีของการแขงขัน 

 และเม่ือแบรนดเรียนรูวาผูบริโภคอยูตรงไหนก็เริ่มปรับตัวและเปลี่ยนกลยุทธการสื่อสารมาให

ความสําคัญกับการสื่อสารผานผูมีอิทธิพลมากยิ่งข้ึน และมากข้ึนเรื่อย ๆ เหตุท่ีกลยุทธนี้ประสบ

ความสําเร็จนั้นมาจากมีการนําเสนอในรูปแบบท่ีแตกตางจากการโฆษณาท่ัวไป โดยเนนการนําเสนอ

ขอมูลท่ีเขาใจงายเสมือนการพูดคุยแบบคนรูจัก และมีการบอกถึงขอดีและขอเสียของสินคา อยาง

ตรงไปตรงมา โดยการตลาดแบบ Influencer Marketing มีวัตถุประสงค คือ การชักจูง โนมนาว จูง

ใจ กลุมเปาหมาย หรือตองการสรางกระแสใหมีการพูดถึงและบอกตอออกไปในวงกวาง (วรวิสุทธิ์ 

ภิญโญยาง, 2556) 

 วิธีการท่ีนักการตลาดมักใชในปจจุบันคือการจางใหผูมีอิทธิพลในเรื่องท่ีเก่ียวของ หรือไม

เก่ียวของกับสินคาและบริการก็ตาม พูดถึง หรือเขียนถึง (Paid to Review) ซ่ึงในปจจุบันผูบริโภคเริ่ม

เกิดการเรียนรูและแยกแยะ วาขอมูลใดคือขอมูลท่ีเกิดจากประสบการณจริง และขอมูลใดเปน Paid 

to Review ทําใหแบรนดสามารถสรางไดเพียงการรับรู (Awareness) แตไมสามารถสรางความ

นาเชื่อถือ (Trust)  หรือสรางปฏิสัมพันธ (Engagement) จากผูบริโภคได 

 นอกจากนี้ Nelson (2014) ยังไดเปดเผยผลสํารวจวา แหลงขอมูลท่ีคนเชื่อถือมากท่ีสุดคือ 

เพ่ือนและครอบครัว รวมถึงสถาบันวิจัย Deloitte (2014) ยังไดเปดเผยผลการวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภคหลังมีประสบการณรวมกับสินคาและบริการ พบวา ผูบริโภคมากถึงรอยละ 42 เลือกท่ีจะ

บอกเพ่ือนและครอบครัวเม่ือเกิดความพอใจกับสินคาหรือบริการนั้น เหตุนี้ทําใหกลยุทธการตลาด

แบบ Influencer Marketing แบบเดิมเริ่มมีการปรับตัวและมองหา Influencer ท่ีสามารถสรางความ

นาเชื่อถือ ปฏิสัมพันธท่ีดี รวมท้ังสามารถสรางยอดขายใหกับสินคาและบริการได ซ่ึง Micro-

Influencer ไดกลายมาเปนทางออกท่ีไดประสิทธิภาพในแบบท่ีนักการตลาดตองการ 

 Micro-Influencer Marketing จึงเปนการตอยอดกลยุทธของ Influencer Marketing แต

แตกตางกันท่ีความมุงหวัง และผลลัพธของแคมเปญ รวมท้ังการเลือกใชผูมีอิทธิพลท่ีจะทําการสื่อสาร

แทนสินคาและบริการ กลาวคือ Influencer Marketing มักมุงเนนการสรางการรับรูในวงกวาง ดวย

การเลือกใชผูมีอิทธิพลท่ีมีผูติดตามมาก ทําใหจํานวนการเขาถึงมาก แตอาจไมไดมีการปฏิสัมพันธกับ

แบรนด ในขณะท่ี Micro-Influencer Marketing จะเลือกใชผูมีอิทธิพลระดับจุลภาค ท่ีมีผูติดตาม

จํานวนไมมาก แตมีพลังในการโนมนาวใจไดสูง กอใหเกิดการปฏิสัมพันธกับแบรนดท่ีดี หรืออาจ

รวมถึงการมองกลุม Micro-Influencer นี้เปนลูกคาเปาหมาย และทําการตลาดกับคนกลุมนี้แทนการ

ทําการตลาดกับกลุมเปาหมายท้ังหมด ซ่ึงนอกจากชวยประหยัดงบประมาณการตลาดแลว Micro-

Influencer จะชวยสรางการพูดถึงแบรนดท่ีเปนธรรมชาติอีกดวย  
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 สโรจ เลาหศิริ (2560) ไดกลาวถึงกลยุทธการทําการตลาดผาน Micro-Influencer บน

เว็บไซต Positioningmag เอาไววา 

 1) เลือกวางเปาหมายท่ีเก่ียวของกับสินคาใหชัดเจน เชน กลุมรีวิวเซเวน ก็เก่ียวของกับ 

Sappe ซ่ึงมีขายใน 7-11 ไมโลคิวบก็เก่ียวของกับแมคาพรีออเดอร เพราะไมไดมีขายในประเทศ 

 2) หามุมพูดถึงสินคาโดยตรงโดยไมเก่ียวของกับแคมเปญการตลาด ซ่ึงจุดนี้คือสิ่งท่ีทํายาก

ท่ีสุดคือ ตัดใจ ถอด # ท่ีเก่ียวของกับแคมเปญ หรือถอดเอา Key Message ของแคมเปญออกไป 

 3) ตองใช Micro-Influencer เปนปริมาณท่ีมากพอท่ีจะเกิดกระแสได อยางต่ํา ๆ ควร

มากกวา 30 คน 

 4) ตองจริงใจ ใชความเปนมนุษยมากท่ีสุดในการพูดคุยและเขาถึงคนกลุมนี้ 

 5) เม่ือจุดกระแสติดบางสวนแลว ตอมาใหเลือกใช Macro-Influencer หรือ Influencer ท่ีมี

ความสามารถในการเขาถึงคนมากกวาในการแชรการพูดถึงกันในกลุมนี้ในระดับท่ีกวางข้ึน 

 6) เม่ือผูคนเริ่มพูดถึงแลว คนท่ัวไปรับรู จะเกิดความสงสัยเปนวงกวาง ถัดมาคือการตอยอด

แคมเปญดวยการออก Content ท่ีใหความรู ความเขาใจของสินคามากข้ึน เพ่ือเปลี่ยนความสงสัยให

กลายเปนความเขาใจในเปาหมายท่ีเราจะสื่อสารมากข้ึน 

 นอกจากนี้ ZieTex (2016) ไดศึกษาเก่ียวกับ Fashion Influencer Marketing พบวา 

Micro-Influencer มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือสินคาประเภทแฟชั่น เนื่องจากกลุมผูติดตามมี

ความคิดวาคนกลุมนี้มีความนาเชื่อถือ จริงใจ และมีความรูความชํานาญในเรื่องแฟชั่นอยางแทจริง ซ่ึง

จะเห็นไดวาในประเทศไทย การสื่อสารการตลาดผาน Micro-Influencer นิยมใชในสินคาประเภท

อุปโภคบริโภค หรือสินคา Low-Involvement ในขณะท่ีตางประเทศมีการใชอยางแพรหลายใน

สินคาหลาย ๆ ประเภท ซ่ึงผูวิจัยไดนําความเชื่อมโยงนี้มาใชในงานวิจัยชิ้นนี้ดวย 

 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการเปดรับแหลงขอมูล 

 การติดตอสื่อสารเปนพ้ืนฐานของการปฏิสัมพันธ และสรางความสัมพันธของคนในสังคม การ

สื่อสารนั้นจะมีความสําคัญมากข้ึนตามความซับซอนและจํานวนคนท่ีเพ่ิมมากข้ึน ปจจัยท่ีนํามาซ่ึง

ความซับซอนหรือความสับสนตางๆ ไดแก การเปลี่ยนแปลงทางดานเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และ

สังคม จนทําใหเกิดความไมเขาใจและไมแนใจแกสมาชิกของสังคมนั้น ดังนั้นจึงตองอาศัยการ

ติดตอสื่อสารเพ่ือเปนเครื่องมือในการแกไขปญหา ความไมเขาใจตางๆ ดังกลาว  

 ขอมูลขาวสาร จากการติดตอปฏิสัมพันธของคนในสังคมนั้นถือไดวาเปนปจจัยหนึ่งท่ีสําคัญ

เพ่ือใชในการสนับสนุนในการตกลงใจในการทํากิจกรรมตางๆ และความตองการขอมูลขาวสารจะเพ่ิม

มากข้ึน เม่ือมนุษยนั้นเกิดความรูสึกไมแนใจหรือของใจในสิ่งท่ีตนนั้น กําลังตัดสินใจ เพราะฉะนั้น

มนุษยจึงตองการขอมูลความรูขาวสารจากแหลงขอมูลตางๆ เพ่ือท่ีจะใชขอมูลนั้นๆ ประกอบการ
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ตัดสินใจในการกระทําใดกระทําหนึ่ง และบุคคลท่ีมีการเปดรับรูขาวสารมาก ยอมเปนคนท่ีมีความรู

ความเขาใจในสภาพแวดลอมตางๆ ไดเปนอยางดี เพราะขาวสารจะทําใหบุคคล ท่ีเปดรับมีความ

ทันสมัยรูเทาทันสถานการณตางๆ กวาบุคคลท่ีเปดรับขาวสารนอย อยางไรก็ตาม มนุษยนั้นไมได

เปดรับขอมูลขาวสารท้ังหมดท่ีเกิดข้ึน หรือผานเขามาทางการรับรูของมนุษย แตมนุษยจะเลือกรับ

ขอมูลขาวสารท่ีเปนประโยชนหรือเก่ียวของกับตัวเองมากกวา ดังนั้นจะเห็นไดวาขอมูลขาวสาร

ท้ังหมดจะถูกคัดเลือกอยูตลอดเวลา หรือเรียกวาการสราง “กําแพงขอมูล” หากขอมูลขาวสารนั้นมี

ประโยชนและนาสนใจตามความนึกคิดของผูท่ีไดรับขอมูลขาวสารนั้น ขอมูลขาวสารท่ีถูกสงไปยังผูรับ

สารก็จะประสบความสําเร็จ ในการสื่อสารตามท่ีผูสงสารไดตั้งใจไว (Sugiyama & Andree, 2010) 

 Klapper (1960, pp. 19-25 อางใน ศิวัช จันทนาสุภาภรณ, 2554, หนา 9) ไดกลาววา

ข้ันตอนกระบวนการเลือกสรรขาวสารหรือเปดรับขาวสารของบุคคลจากสื่อตาง ๆ เปรียบเสมือน 

เครื่องกรองขาวสารในการรับรูของมนุษย ซ่ึงกระบวนการเลือกสรรในการเปดรับขาวสาร ดวยการ

กลั่นกรอง มี 4 ข้ัน โดยลําดับ ดังตอไปนี้  

 1) การเลือกเปดรับรูขอมูลขาวสาร (Selective Exposure) เปนข้ันแรกของกระบวนการ 

กลั่นกรองในการเลือกชองทางการสื่อสาร (Channel) บุคคลนั้นจะเปดรับขาวสารจากแหลงขอมูลตาง 

ๆ ท่ีมีอยูดวยกันหลายแหงหลายชองทางตามความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความ

ชํานาญ ในการรับขอมูลขาวสารจากแหลงขอมูลนั้น ๆ เชน บางคนถนัดฟงมากกวาอาน บุคคลนั้นก็

เลือกรับ สารจากการฟงทางวิทยุมากกวาการอานจากสื่อสิ่งพิมพประเภทตาง หรือบางคนมีทักษะ

ความชํานาญ การใชอินเทอรเน็ต บุคคลนั้นก็จะเลือกใชชองทางอินเทอรเน็ตในการสืบคนขอมูล เปน

ตน  

 2) การเลือกขอมูลขาวสารตามความสนใจ (Selective Attention) เปนข้ันท่ีสองของข้ันตอน

การเลือกสรรในการเปดรับรูขอมูลขาวสาร ผูเปดรับขาวสารมักเลือกขอมูลขาวสารตามความคิดเห็น 

ความสนใจของตน เพ่ือสนับสนุนทัศนคติท่ีมีอยู และเลือกท่ีจะหลีกเลี่ยงรับขอมูลขาวสาร ท่ีไมมีความ

สอดคลองกับความรู ความเขาใจ หรือทัศนคติท่ีมีอยูกอนแลว (Cognitive Dissonance) เพ่ือไมให

เกิดความไมสบายใจหรือขัดแยงกับความคิดของตน  

 3) การเลือกรับรูและตีความหมายของขาวสาร (Selective Perception and 

Interpretation) เปนข้ันท่ีสามของข้ันตอนการเลือกสรรในการเปดรับขาวสาร ขอมูลขาวสารท่ีผูรับ

สารไดทําการเปดรับ และใหความสนใจขอมูลขาวสารนั้นแลว ก็ใชวาเนื้อหาของขอมูลขาวสารนั้นจะ

ถูกผูรับสารตีความหมาย ตามเจตนารมณของผูสงสารเสมอไป เพราะผูรับสารมักจะเลือกรับรูขาวสาร

และตีความหมายของเนื้อหาของขอมูลนั้นตามทัศนคติความเชื่อ อารมณ และประสบการณท่ีมีอยู

กอนแลว ดังนั้นผูรับสาร แตละคนก็จะตีความหมายของสารท่ีไดรับแตกตางกันออกไป ซ่ึงบางครั้งอาจ
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ทําใหขอมูลขาวสาร บางสวนถูกตัดท้ิงไป และความหมายของขอมูลขาวสารยังถูกบิดเบือนไปตามแต

ความพอใจ ทัศนคติ ของแตละบุคคลดวย 

 4) การเลือกจากขอมูลขาวสารท่ีไดเปดรับ (Selective Retention) เปนกระบวนการ

เลือกสรร ในการเปดรับขาวสารข้ันสุดทาย กลาวคือ ผูเปดรับสารนั้นจะเลือกจดจําขอมูลขาวสารใน

สวนท่ีเก่ียวของ และสอดคลองกับความสนใจ และความตองการของขอมูลขาวสารเหลานั้น ขาวสารท่ี

ตนเองนั้นเลือกท่ีจะจดจําไวนั้น มักมีเนื้อหาท่ีชวยสนับสนุนความตองการ ความคิด ทัศนคติ คานิยม 

หรือความเชื่อของแตละคนท่ีมีอยูกอนแลว เพ่ือทําใหขอมูลขาวสารเดิมนั้นมีความม่ันคง ชัดเจนยิ่งข้ึน 

ซ่ึงจะทําใหยากตอการเปลี่ยนแปลง สําหรับขอมูลท่ีมีความขัดแยงในสวนท่ีตนเองไมเห็นดวย หรือไม

สนใจขอมูลเหลานั้นก็จะถูกลืมและไมไดกลาวถึงหรือนําไปถายทอดตอไป 

 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 

 ทัศนคติเก่ียวของกับการแสดงออกของความรูสึกท่ีอยูภายใน ท่ีสะทอนใหเห็นถึงความโนม

เอียง ของบุคคลวาชอบหรือไมชอบสิ่งตางๆ เชน ตรายี่หอ บริการ หรือรานคาปลีก เปนตน อาจกลาว

ไดวา ทัศนคติตอสินคาเปนแงคิดของบุคคลท่ีมีตอสินคานั่นเอง แงคิดดังกลาวเปนวิธีการอยางงายท่ีจะ

บงบอก ถึง “แนวโนมท่ีจะกอปฏิกิริยาตอบแบบถาวร” ท้ังแงคิดและแนวโนมดังกลาวสอใหเห็นถึง

ความคิดเห็นก็สามารถเปลี่ยนแปลงไดเม่ือเวลาผานไปนาน ๆ เนื่องจากทัศนคติเปนผลมาจาก

กระบวนการ ทางจิตวิทยา เราจึงไมอาจสังเกตทัศนคติไดโดยตรง แตตองสรุปจากสิ่งซ่ึงคนพูดหรือสิ่ง

ซ่ึงคนทํา ดังนั้นนักวิจัยจึงมักประเมินทัศนคติ โดยการถามคําถามหรือสรุปจากพฤติกรรม (อดุลย  

จาตุรงคกุล, 2555)   

 2.4.1  ความหมายทัศนคติ  

 อดุลย จาตุรงคกุล (2555) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงอันเปนผลมาจาก

ประสบการณ ซ่ึงจะสงผลตอการกอพฤติกรรมในลักษณะท่ีแสดงความชอบหรือไมชอบตอสิ่งนั้นสิ่งนี้ 

โดยสมํ่าเสมอ 

 ธงชัย สันติวงษ (2554) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ 

อุปนิสัย และสิ่งจูงใจท่ีเก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะ ซ่ึงจะเห็นไดวาประเด็นสําคัญก็คือเปนเรื่อง 

ของการจัดระเบียบของสวนประกอบตาง ๆ ท่ีกลาวมาในเชิงท่ีจะทําการประเมิน ท้ังตัวบุคคล สิ่งของ 

เหตุการณ หรือปรากฏการณตาง ๆ ในลักษณะท่ีมีสิ่งซ่ึงเปนทัศนคติแทรกออกมาเสมอ  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2554) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง การแสดงความรูสึกภายในท่ีสะทอนวา 

บุคคลมีความโนมเอียง พอใจหรือไมพอใจตอบางสิ่ง เชน ตราสินคา บริการ รานคาปลีก เนื่องจากเปน 

กระบวนการทางจิตวิทยา ทัศนคติไมสามารถสังเกตเห็นไดโดยตรง แตตองแสดงวาบุคคลกลาวถึง 

อะไรหรือทําอะไร  
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 ดังนั้น จากความหมายของทัศนคติจึงหมายถึง ความคิดเห็นหรือความรูสึกภายในท่ีสะทอน 

ออกมาตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งอาจเปนผลมาจากการเรียนรูจากประสบการณหรือสิ่งแวดลอมอาจเปนไปไดท้ัง 

ในทางชอบหรือไมชอบเห็นดวยหรือไมเห็นดวยอันมีแนวโนมท่ีจะใหบุคคลแสดงพฤติกรรมตอสิ่งนั้น ๆ 

ตามความคิดหรือความรูสึกของตน 

 2.4.2  องคประกอบของทัศนคติ  

 องคประกอบ 3 ประการของทัศนคติ (Tricomponent Attitude Model) แสดงใหเห็นวา 

ทัศนคติมีองคประกอบท่ีสําคัญ 3 ประการดังนี้ (Schiffman & Kanuk, 1994 อางใน ศิรวิรรณ  

เสรีรัตน, 2554) 

 1) สวนของความเขาใจ (Cognitive Component) หมายถึง ความรู (Knowledge) การรบัรู 

(Perception) และความเชื่อถือ (Beliefs) ซ่ึงผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของความ

เขาใจ เปนสวนประกอบแรก ซ่ึงก็คือความรูและการรับรูท่ีไดรับจากการประสมประสานกับ

ประสบการณ โดยตรงตอทัศนคติและขอมูลท่ีเก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้และผลกระทบ

ตอการรับรูจะ กําหนดความเชื่อถือ (Belief) ซ่ึงหมายถึง สภาพดานจิตใจซ่ึงสะทอนความรูเฉพาะ

อยางของบุคคล และมีการประเมินเก่ียวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซ่ึงก็คือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติ

ตอสิ่งหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือพฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง  

 2) สวนของความรูสึก (Affective Component) ซ่ึงสะทอนอารมณ (Emotion) หรือ 

ความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคท่ีมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของอารมณและความรูสึกมี 

การคนพบโดยผูศึกษาผูบริโภค ซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซ่ึงมีการคนพบโดย

การศึกษา ผูบริโภค ซ่ึงประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจหรือไมพอใจ 

ดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ซ่ึงสภาพท่ีเก่ียวของกับอารมณ ไดแก ความสุข ความเศรา ความ

อาย ความรังเกียจ ความกังวล ความประหลาดใจ การศึกษาไดระบุวาสภาพอารมณจะสามารถเพ่ิม

ประสบการณดานบวกหรือลบซ่ึงประสบการณจะมีผลกระทบดานจิตใจและวิธีซ่ึงบุคคลปฏิบัติการใช 

การวัดการประเมินผลถึงทัศนคติตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาศัยเกณฑ ดี-เลว ยินดี-ไมยินดี  

 3) สวนของพฤติกรรม (Conation Component หรือ Behavior) ซ่ึงสะทอนถึงความนาจะ

เปนหรือแนวโนมท่ีจะมีพฤติกรรมของผูบริโภค ดวยวิธีใดวิธีหนึ่งตอทัศนคติท่ีมีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือ

อาจหมายถึงความตั้งใจท่ีจะซ้ือ จากความหมายนี้สวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมท่ีเกิดข้ึน 

รวมท้ังพฤติกรรมและความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซ้ือสามารถนําไปใชเพ่ือ 

ประเมินความนาจะเปนของการซ้ือผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง 

 2.4.3 แหลงท่ีมีอิทธิพลตอการกอตัวของทัศนคติ  

 ทัศนคติจะกอตัวข้ึนมาและเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากปจจัยหลายประการดวยกัน (ธงชัย  

สันติวงษ, 2554) คือ  
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 1) การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล 

หนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัวบุคคล

ดังกลาว จะสรางทัศนคติท่ีดีตอบุคคล หรือสิ่งของท่ีสามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความ

ตองการของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติท่ีไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิให

ตอบสนองความตองการได  

 2) ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของขาวสาร 

ขอมูลท่ีแตละคนไดรับมา รวมท้ังข้ึนอยูกับลักษณะของแหลงท่ีมาของขาวสารขอมูลอีกดวย ดวยกลไก 

ของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตาง ๆ ขาวสารขอมูลบางสวนท่ีเขามาสูตัวบุคคล 

นั้น จะทําใหบุคคลนั้นเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติข้ึนมาได 

 3) กลุมท่ีเก่ียวของ (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุมตาง ๆ ท่ีเขา 

เก่ียวของอยูดวย (เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา วัดท่ีไปประกอบศาสนกิจ และกลุม 

สังคมตาง ๆ) ท้ังโดยทางตรงและทางออม  

 4) ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนท่ีมีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวนสําคัญ 

ท่ีจะทําใหบุคคลตาง ๆ ตีคาสิ่งท่ีเขาไดมีประสบการณมานั้นจนกลายเปนทัศนคติได เชน ในกรณีของ 

การซ้ือสินคาเปนตัวอยาง ถาหากคนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารของภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมี 

ทัศนคติท่ีดีตอรานนั้นและจะกลับไปกินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังครั้งใดครั้ง 

หนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนไปในทางท่ีไมดี จนทําใหไมกลับไปกินอีกเลยก็ได  

 5) บุคลิกภาพ หรือลักษณะทาทาง (Personality) เปนองคประกอบภายในของลักษณะ ตาง 

ๆ ท่ีทําใหบุคคลแตกตางกัน และทําการกําหนดวิธีการผูกพันกับสิ่งแวดลอม หรือหมายถึงการรวม 

คุณสมบัติตาง ๆ ของบุคคลเขาดวยกัน เพ่ือทําใหบุคคลมีความเดนพิเศษเฉพาะและสามารถควบคุม 

การกอปฏิกิริยาตอบสนองของบุคคลกับสิ่งแวดลอมภายนอกและยังควบคุมความสัมพันธของบุคคล

กับสิ่งแวดลอมภายนอกดังกลาวดวย บุคลิกภาพเปนสวนผสมสวนหนึ่งท่ีผูกพันกับสวนผสมอ่ืน ๆ เชน 

ทัศนคติ การจูงใจและการรับรู เปนตน 

 จากปจจัยตาง ๆ ของการกอตัวของทัศนคติขางตนนั้น ในความเปนจริงจะมิไดมีการ

เรียงลําดับ ตามความสําคัญแตอยางใดเลย ท้ังนี้เพราะปจจัยแตละทางเหลานี้ ตัวไหนจะมีความสําคัญ

มากกวานั้น ยอมสุดแลวแตวาในการอางอิงเพ่ือกอตัวเปนทัศนคตินั้น บุคคลดังกลาวไดเก่ียวของกับ

สิ่งของหรือ แนวความคิดท่ีมีลักษณะแตกตางกันไปอยางไร ตัวอยางเชน การใชยาสีฟนหรือน้ํามันใส

ผม จะเปน ตราใดก็ตาม เราอาจไมเคยสนใจเลยวาใครเขาจะวาอยางไร ซ่ึงตรงกันขาม ถาเปนกรณี

ของการเลือก อานหนังสือพิมพฉบับใดฉบับหนึ่งเปนประจํา หรือการเลือกใชรถยนตนั้น เรากลับ

จะตองคํานึงถึงกลุม คนท่ีเราเก่ียวของวา เขาจะมองเราเปนอยางไร จะเห็นวาสําหรับกรณีหลังนั้น 

ทัศนคติหรือความเชื่อ ของเรามักจะกอตัวข้ึนมาโดยมีความสัมพันธกับกลุมคนท่ีเราเก่ียวของอยูดวย 
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ซ่ึงตรงกันขามกับกรณีของการเลือกใชยาสีฟน และน้ํามันใสผม ท่ีสวนใหญเราจะชอบตราใด

ยอมข้ึนอยู กับการไดขอมูลโฆษณาท่ีเรารับมาเอง และข้ึนอยูกับประสบการณท่ีไดจากการใชมากกวา 

ท่ีกลาวมานี้ ยอมแสดงใหเห็นวา ปจจัยใดจะมีความสําคัญตอการกอตัวของทัศนคติท่ีมากนอยยอมสุด

แลวแตวา การพิจารณาสรางทัศนคติตอสิ่งดังกลาวจะเก่ียวของกับปจจัยมากท่ีสุด (อดุลย จาตุรงคกุล, 

2555)   

 2.4.4 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ  

 การเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผูบริโภคเปนกลยุทธหลักสําหรับนักการตลาด โดยเฉพาะอยาง

ยิ่งบริษัทท่ีเปนผูนําในตลาด มีความรับผิดชอบตอสังคม และผูบริโภคมีความซ่ือสัตย วัตถุประสงคของ 

บริษัทดังกลาวก็คือพยายามรักษาทัศนคติในทางบวกท่ีลูกคาท่ีมีอยูนี้เพ่ือจะไดเอาชนะขอเสนอพิเศษ 

และวิธีการหลอกลอตาง ๆ ของคูแขงขัน (อดุลย จาตุรงคกุล, 2555) ซ่ึงมีปจจัยท่ีทําใหทัศนคติของ 

ผูบริโภคเปลี่ยนไปมีหลายประการดวยกัน คือ 

 1) การเปลี่ยนแปลงในผลิตภัณฑ (Change in the Product) คือการเปลี่ยนแปลงใน

คุณสมบัติหรือบรรจุภัณฑของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนสิ่งท่ีบุคคลสามารถสังเกตเห็นได ผูขายไมจําเปนตอง 

ใชความพยายามโนมนาวและโตเถียงกับลูกคามากนักวาสินคาแตกตางไปจากเดิม มีหลายสิ่งท่ีผูขาย 

สามารถเปลี่ยนแปลงนอกเหนือไปจากตัวผลิตภัณฑ ผูขายสามารถเปลี่ยนแปลงบริการหรือทัศนคติ 

ของพนักงานขาย หรือราคาแตการเปลี่ยนแปลงท่ีมีประสิทธิภาพมากคือ การเปลี่ยนทางกายภาพท่ี 

ปรากฏของรานคา ความทันสมัยสามารถนําไปสูทัศนคติใหมท่ีลูกคามีตอรานคาเชนเดียวกันกับการมี

ทําเลท่ีตั้งรานคาใหม  

 2) การเปลี่ยนแปลงในการรับรู (Perception Change) คือการไดรับขอมูลใหม อาจทําให 

ผูบริโภคมีการปรับปรุงทัศนคติ เพราะวาเปนการเปลี่ยนการรับรูของคุณสมบัติของผลิตภัณฑ หรือ 

สถานการณการเปลี่ยนราคาผลิตภัณฑ หรือตัวผลิตภัณฑเอง ซ่ึงสามารถกอใหผูบริโภคตองมีการ 

ประเมินความคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคมีใหมไดเชนเดียวกันกับการเปลี่ยนการสงเสริม

การตลาดก็สามารถทําใหเกิดประสิทธิภาพท่ีดีข้ึนได ลักษณะการรับรูนี้เปนความคิดเห็นสวนบุคคล

อาจนําไปสู การเปลี่ยนทัศนคติก็ได ถึงแมวาจริง ๆ แลวไมมีอะไรใหมในสถานการณนั้นเลยก็ตาม สิ่ง

สําคัญคือผูบริโภค เชื่อวาสถานการณนั้นมีการเปลี่ยนแปลงขอมูลใหมท่ีไมสอดคลองกับทัศนคติเดิมท่ี

มีอยูอาจถูกละเลย ไมสนใจ หรือมีการตีความหมายท่ีผิดไปได ดังนั้นอาจไมมีการเปลี่ยนในทัศนคติใน

ขณะท่ีมีการเปลี่ยนแปลง เกิดข้ึน ประสิทธิภาพในการขายหรือการทําแคมเปญโฆษณา สามารถ

นําไปสูการรับรูท่ีเปลี่ยนไปใน การดําเนินงานของบริษัท ในขณะท่ีการเปลี่ยนแปลงในความเปนจริงจะ

เกิดข้ึนหรือไมก็ตาม  
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 3) การเปลี่ยนแปลงในความเขมแข็งซ่ึงมีวิธีการเปลี่ยนทัศนคติของบุคคล แบงไดเปน 3 

ประการดังนี้  

  3.1) การยอมตาม (Compliance) เปนวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตามทฤษฎี การ

ปรับตัวใหเขากับสังคมกลาวคือบุคคลจะเปลี่ยนแปลงทัศนคติของตนเองเพราะถูกแรงกดดันจาก กลุม

หรือสถานการณในกลุมบีบบังคับใหยอมตามและเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมไปเชนหญิงสาวท่ีไดรับ การ

อบรมใหเปนสุภาพสตรีสงบเสง่ียมเจียมตัวเม่ือไปอยูในสังคมท่ีตองกลาพูดกลาแสดงออกถาหญิง สาว

ผูนั้นตองการอยูในสังคมนั้นตอไปก็ตองเปลี่ยนจากคนเรียบรอยเปนคนกลาพูดโดยเปลี่ยนทัศนคติ วา

กลาพูดกลาแสดงออกเปนสิ่งท่ีดีเปนสิ่งท่ีควรทําเพ่ือความเจริญกาวหนาของตนเอง 

  3.2) การเลียนแบบ (Identification) เปนวิธีการวิธีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีเกิด

จาก ความศรัทธาหรือชอบตัวแบบกอนและถาตัวแบบมีทัศนคติตรงขามกับบุคคลจะเปลี่ยนทัศนคติไป

ตาม ตัวแบบได เชน บุตรท่ีไมชอบเขาสังคมถามารดาท่ีบุตรรักและศรัทธาชอบเขาสังคมในท่ีสุดบุตรก็

จะทํา ตัวใหชอบเขาสังคมตามไปดวยหรือมารดาไมชอบคนท่ีไมมีระเบียบบุตรก็จะไมชอบคนท่ีไมมี

ระเบียบ ตามไปดวย  

  3.3) ความตองการท่ีจะเปลี่ยน (Internalization) เปนการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ี 

เกิดจากบุคคลไดเกิดการเรียนรูในสังคมและสามารถมองเห็นการกระทําบางอยางในสังคมท่ีทําใหเกิด 

ความเจริญกาวหนาไดเม่ือบุคคลนั้นตองการความเจริญกาวหนาจึงมีการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมของ 

เขาไปตามทัศนคติใหมท่ีมีอยูนั้นเชนบุคคลท่ีซ่ือสัตยตั้งใจทํางานแตครั้นอยูในสังคมนาน ๆ เขาพบวา 

ความซ่ือสัตยไมเจริญกาวหนาเทาท่ีควรแตคนท่ีประจบสอพลอกลับเจริญกาวหนากวาในท่ีสุดบุคคล 

นั้นก็จะเปลี่ยนไปชอบการประจบสอพลอแทนความซ่ือสัตย  

 นอกจากนี้ รัฐญา มหาสมุทร (2558) ไดทําการศึกษากลยุทธการสื่อสารของผูทรงอิทธิพลทาง

ความคิดในโลกออนไลนท่ีมีผลตอทัศนคติของกลุมผูติดตาม พบวา ผูทรงอิทธิพลในโลกออนไลน

สามารถสรางแรงจูงใจใหเกิดการคลอยตามและตัดสินใจซ้ือสินคา หรือบริการได ผูติดตามสวนใหญ

คลอยตามเม่ือไดอานรีวิว งานวิจัยขางตน ทําใหผูวิจัยสนใจศึกษาทัศนคติของผูบริโภคตอการรีวิวของ 

Micro-Influencer ผานสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ท่ีจะสงผลไปสูการตัดสินใจซ้ือสินคา

ประเภท High Involvement ท่ีทําการศึกษาในครั้งนี้เชนกัน 

 

2.5  แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความรูสึกพึงพอใจ  

 Shelly (1975 อางใน วัชราภรณ จันทรสุวรรณ, 2555, หนา 11) ไดใหความหมายท่ี 

แตกตางออกไปวา ความรูสึกพึงพอใจเปนความรูสึกท่ีซับซอนสองแบบของมนุษย มีท้ังความรูสึก ดาน

บวกและความรูสึกดานลบ ความรูสึกในเชิงบวกของมนุษยเปนความรูสึกท่ีเกิดข้ึนแลวทําใหมี 

ความสุขอาจกลาวไดวาความรูสึกทางบวก ความรูสึกทางลบ และความสุข มีความสัมพันธกันอยาง 
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ซับซอน ซ่ึงความสัมพันธนี้กอใหเกิดระบบความรูสึกพึงพอใจ โดยความรูสึกพึงพอใจของแตละบุคคล 

จะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือคนคนนั้นมีความรูสึกทางบวกมากกวาความรูสึกทางลบ เม่ือจุดมุงหมายหรือสิ่งท่ี 

เขาตองการบรรลุจุดหมายในระดับใดระดับหนึ่ง ยิ่งถาสามารถบรรลุจุดมุงหมายท่ีเขาวางไวไดใน 

ระดับสูงความรูสึกทางบวกก็จะมีมาก และก็ใหเกิดความสุข ในทางตรงกันขามหากการตอบสนองตอ 

การบรรลุจุดมุงหมายนั้นเปนไปในทิศทางลบ ความรูสึกทางลบก็จะเพ่ิมเขามา และทําใหเกิดความไม

พึงพอใจในท่ีสุด จากการศึกษาคนควาเก่ียวกับความหมายของความรูสึกพึงพอใจ ผูศึกษาสรุปไดจาก 

สิ่งท่ีคนควาไดวา ความรูสึกพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกและทัศนคติในแงบวกของแตละบุคคล ซ่ึง

ความรูสึกพึงพอใจนั้นจะเกิดข้ึนไดก็ตอเม่ือ บุคคลคนนั้นไดรับการตอบสนองเปนไปตามท่ีเขาคาดหวัง 

ไว แตหากการตอบสนองนั้นไมไดเปนไปตามท่ีบุคคลคนนั้นคาดหวังไว ความไมพึงพอใจก็จะเกิดข้ึน 

 

2.6 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

 2.6.1 การแบงประเภทของสินคาตามความเก่ียวพัน 

 ความเก่ียวพันมีบทบาทสําคัญตอพฤติกรรมผูบริโภคโดยเฉพาะอยางยิ่งในสวนของการ

ตัดสินใจซ้ือ โดย Vaughn (1980) จากบริษัทตัวแทนโฆษณา Foote, Cone & Belding (FCB) ได

นําเสนอแนวคิดเก่ียวกับการแบงประเภทของผลิตภัณฑโดยพิจารณาจากความสัมพันธของ 2 

องคประกอบหลัก ไดแก ระดับของความเก่ียวพัน และแรงจูงใจในการซ้ือ โดยแบงออกเปน 4 

ประเภท ดังนี้ 

 1. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูงโดยใชเหตุผลในการตัดสินใจเปนหลัก (High 

Involvement/ Thinking Product) ไดแก ผลิตภัณฑท่ีมีราคาสูง เชน บาน อุปกรณตกแตงบาน 

รวมถึงผลิตภัณฑท่ีเปนนวัตกรรมใหมๆ  พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคกลุมนี้จะเริ่มตนจาก การ

เรียนรู (Think) คุณสมบัติของผลิตภัณฑ ตอจากนั้นจะนําไปสูการมีความรูสึกชอบหรือไมชอบ (Feel) 

และสงผลตอการตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือ (Do) ในท่ีสุด ดังนั้นขอมูลจึงเปนสวนสําคัญในกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค  

 2. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันสูง โดยใชความรูสึกในการตัดสินใจเปนหลัก (High 

Involvement/ Feeling Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทเครื่องสําอาง เสื้อผาแฟชั่น  

เครื่องประดับ เปนตน พฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภคในกลุมนี้จะเริ่มตนจากเกิดความรูสึกชอบ

หรือไมชอบ กอนจะเรียนรูคุณสมบัติและขอมูล เพ่ือใชประกอบการตัดสินใจและจะสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือหรือไมซ้ือในท่ีสุด ดังนั้น การกระตุนอารมณ ความรูสึก จึงเปนสวนสําคัญในกระบวนการ

ตัดสินใจของผูบริโภค  

 3. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา โดยใชเหตุผลในการตัดสินใจเปนหลัก (Low 

Involvement/ Thinking Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทเครื่องปรุงอาหาร เครื่องอุปโภค 
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ผลิตภัณฑท่ีใชในครัวเรือน ท่ีซ้ือเปนประจํา พฤติกรรมการเลือกซ้ือ ของผูบริโภคในกลุมนี้จะตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑตามความเคยชิน เพ่ือความสะดวกสบายและไมตองทําการศึกษาขอมูลใหม จากนั้น

ผูบริโภคจะพิจารณาถึงคุณประโยชนของการใชงานตราบใดท่ีผูบริโภคยังรูสึกพอใจกับผลิตภัณฑท่ีซ้ือ 

ก็จะเกิดทัศนคติท่ีดีอยางตอเนื่อง 

 4. ผลิตภัณฑท่ีมีความเก่ียวพันต่ํา โดยใชความรูสึกในการตัดสินใจเปนหลัก (Low 

Involvement/ Feeling Product) ไดแก ผลิตภัณฑประเภทน้ําอัดลม ขนมหวาน สุรา บุหรี่ เปนตน 

ผูบริโภคในกลุมนี้จะไมใชเหตุผลในการตัดสินใจซ้ือ เพราะจะเกิดพฤติกรรมการซ้ือกอนแลวจึงเกิด

ความรูสึกตอผลิตภัณฑ หลังจากการใชโดยท่ีการเรียนรูจะเกิดในภายหลัง 

 2.6.2 กระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

 สินคาท้ัง 4 ประเภทท่ีถูกแบงตามความเก่ียวพันและแรงจูงใจนี้มีความแตกตางกันในปจจัยท่ี

ทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย แตมีความคลายคลึงกันในกระบวนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ

ตามโมเดล 4A’s และ 5A’s ของ คอตเลอร, การตะจายา และเซเตียวาน (2017/2560) ซ่ึงได

เปรียบเทียบใหเห็นความแตกตางเสนทางของผูบริโภคกอนและหลังมีการเชื่อมโยงกันผานสื่อสังคม

ออนไลนตามแผนภาพดานลาง ซ่ึงชวงตาง ๆ ในโมเดล 5A’s อาจไมไดพัฒนาตอเนื่องเปนแนวเสนตรง

เสมอไป บางทีผูบริโภคอาจขามชวงใดชวงหนึ่งในเสนทางนี้ก็ได ตัวอยางเชน ลูกคาไมไดสนใจแบรนด

ใดแบรนดหนึ่งในตอนแรก แตเม่ือไดยินเพ่ือนแนะนําก็ตัดสินใจซ้ือ นั่นคือลูกคาเริ่มตนจากชวงรับรู

แลวตรงไปท่ีชวงสอบถามทันที ขณะท่ีลูกคาบางรายอาจขามชวงสอบถามไปสูการลงมือทํา โดย

ตัดสินใจจากการรับรูและความดึงดูดใจในเบื้องตนของแบรนดเทานั้น 

 ในบางกรณีซ่ึงมักเกิดกับสินคา High Involement ผูท่ีสนบัสนุนท่ีภักดีตอแบรนดอาจไมได

เปนผูซ้ือเสมอไป ตัวอยางเชน รถยนตไฟฟาและผลิตภัณฑนวัตกรรมประหยัดพลังงานของ Tesla 

ไดรับการสนับสนุนอยางดีจากผูท่ีไมไดเปนลูกคาซ้ือผลิตภัณฑ กลาวคือผูบริโภคขามชวงลงมือทํา และ

ตรงไปสูชวงสนับสนุน 

 ระยะเวลาท่ีผูบริโภคใชในเสนทางท่ีนําไปสูการตัดสินใจซ้ือยังแตกตางกันไปตามกลุม

ผลิตภัณฑ ข้ึนอยูกับความรูสึกของกลุมผูบริโภความีความสําคัญมากนอยเพียงใด สินคาบางประเภท

ใชเวลาในแตละข้ันตอนนอย โดยเฉพาะสินคาในกลุม Low Involvement ประเภทสินคาอุปโภค

บริโภค ชวงรับรูและชวงดึงดูดใจของผลิตภัณฑในกลุมนี้เกิดข้ึนเกือบพรอมกันถาการรับรูแบรนดดี 

ระยะเวลาท่ีใชในการสอบถามมักสั้นมาก บอยครั้งท่ีผูบริโภคมักคนหาคําตอบดวยตนเองระหวางเดิน

เลือกซ้ือสินคา ผูบริโภคสวนใหญจะเห็นแบรนดท่ีกําลังพิจารณาในรานเพียงครูเดียว และมักไมไดหา

ขอมูลเพ่ิมเติม สงผลใหนักการตลาดจึงนิยมใชกลยุทธท่ีเนนการสรางการรับรู ซ่ึงปรากฏในการศึกษา

รูปแบบการโฆษณาสินคาประเภท FMCG บนสื่ออินเทอรเน็ตท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือของ

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (อิสรา ไวยเจริญ, 2556) พบวาบริษัทตัวแทนโฆษณาใชรูปแบบการ
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โฆษณา (Banner) เพ่ือสรางการรับรู (Awareness) สรางความคุนเคยกับตราสินคาเปนเสมือนประตูท่ี

นําไปสูเว็บไซตของสินคา และรูปแบบ Facebook ใชเพ่ือขยายกลุมเพ่ือน เปนวิธีการบอกปากตอปาก 

โดยการให Key Opinion Leader ชวยกระจายขาวสารพรอมแนะนําสินคาทําใหเกิดทัศนคติท่ีดีตอ

ตราสินคา และการสื่อสารใหกับผูบริโภคจะตองใชสื่อท้ังออนไลนและออฟไลนเขาดวยกัน แตสําหรับ

สินคาท่ีมีความสําคัญมาก เก่ียวพันสูง (High Involvement) จะใชเวลาในการสอบถามและคนหา

รายละเอียดกอนการตัดสินใจซ้ือมากข้ึน 

 

ภาพท่ี 2.1: เปรียบเทียบโมเดล 4A’s และ 5A’s เสนทางผูบริโภคเปลี่ยนไปจากเดิม ในโลกท่ีมีการ 

              เชื่อมโยงถึงกัน 

 

 
 

ท่ีมา: คอตเลอร, พี., การตะจายา, เอช., และเซเตียวาน, ไอ. (2560).  การตลาด 4.0  

       [Marketing 4.0] (ณงลักษณ จารุวัฒน, ผูแปล).  สมุทรปราการ: เนชั่นบุคส.  (ตนฉบับพิมพป  

       คศ.2017) 

 

 จากเสนทางของผูบริโภคท่ีกลาวมาขางตนจะเห็นไดวาการสอบถามและการท่ีผูบริโภค

สามารถเชื่อมโยงถึงกันทําใหเกิดการเปลี่ยนแปลง ถือเปนชวงเวลาท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตสวนบุคคล และเปนชวงท่ีกลยทุธการสื่อสาร

การตลาดผาน Micro-influencer มีบทบาทเปนอยางมาก ซ่ึงไดมีการศึกษาเรื่องการมีสวนรวม

ทัศนคติการตัดสินใจซ้ือความภักดีตอตราผลิตภัณฑของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีตอ

ผลิตภัณฑความเก่ียวพันสูงและผลิตภัณฑความเก่ียวพันต่ํา (จิตรภัทร จึงอยูสุข, 2543) พบวา การมี
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สวนรวมกับการตลาดเชิงกิจกรรม ทัศนคติ ความภักดีตอตราผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ

ซ้ือสินคาประเภทเก่ียวพันสูง ซ่ึงผูวิจัยไดใชทฤษฎีความเก่ียวของนี้ในการดําเนินงานวิจัยดวย 

 

 

 



บทท่ี 3 

วิธีการดําเนินการวิจัย 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) 

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement โดยมีการดําเนินการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

 งานวิจัยเรื่องนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ใน 

การเก็บรวบรวมขอมลูดวย การอภิปรายกลุม (Focus Group Discussion)  

 

3.2 แหลงขอมูล 

 3.2.1 แหลงขอมูลประเภทบุคคล เปนแหลงขอมูจากการสนทนากลุม (Focus Group 

Discussion) โดยเปนการคัดเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพ่ือท่ีจะคนหา

คําตอบแลกเปลี่ยนความคิดเห็นใหไดขอมูลตามวัตถุประสงค โดยถือวาเปนแหลงขอมูลหลัก (Key 

Informants) ในการศึกษาคนควา โดยเก็บขอมูลกลุมตัวอยางจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

เพ่ิงตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลเปนคันแรก และคันท่ีสองข้ึนไป ท่ีมีราคาตั้งแต 7 แสนถึง 1 ลาน 

5 แสนบาท ในชวง 1 ปท่ีผานมา (เดือนมีนาคม พ.ศ. 2560 ถึง เดือนกุมภาพันธ พ.ศ. 2561) โดย

รวบรวมขอมูลจากการสนทนากลุมในประเด็นปญหาท่ีเฉพาะเจาะจง เพ่ือนํามาวิเคราะหอิทธิพลของ 

Micro-Influencer วามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่ง

สวนบุคคลหรือไม ท้ังนี้ผูวิจัยจะเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 2 กลุม จํานวนกลุมละ 6 คน รวมท้ังสิ้น 

12 คน ซ่ึงประกอบไปดวยกลุมตัวอยางยอย ไดแก 

 กลุมท่ี 1 ผูท่ีซ้ือรถคันแรก 

 กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) และซ้ือรถดวยเงินตนเอง 

 นาย A  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 26 ป 

 นางสาว B พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 25 ป 

 นางสาว C พนักงานรัฐวิสาหกิจ อายุ 28 ป 
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กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) และพอแมซ้ือให 

 นาย D   ธุรกิจสวนตัว  อายุ 24 ป 

 กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) 

 นาย E  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ป 

 กลุมผูท่ีมีครอบครัวแลว (Family) 

 นาง F  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 32 ป 

 กลุมท่ี 2 ผูท่ีซ้ือรถคันท่ี 2  

 กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) 

 นาย G  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 40 ป 

 นางสาว H  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 29 ป 

 นางสาว I พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 30 ป 

 นางสาว J พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 36 ป 

 กลุมผูท่ีมีครอบครัวแลว (Family) 

 นาย K  พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 39 ป  

 นาง L  พนักงานบริการบนเครื่องบิน อายุ 29 ป 

 3.2.2 แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความวิชาการ 

งานวิจัย วารสาร หนังสือพิมพ และขอมูลออนไลนท่ีเก่ียวของ 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือใหการเก็บ

ขอมูลในการศึกษาเปนไปตามวัตถุประสงคของการศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลในประชากรเขต

กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยจึงไดมีการกําหนดเครื่องมือท่ีใชในการศึกษา คือ การสนทนากลุม (Focus 

Group Discussion) มีการตั้งคาถามและสนทนาแบบมี โครงสราง (Structured Interview) ในการ

เก็บขอมูลผูศึกษาเปนผูทําการสนทนากลุมดวยตนเองพรอมกับมีผูชวยในการจดบันทึกและ

บันทึกเสียงการสนทนากลุม เพ่ือเปนการรวบรวมขอมูลท้ังท่ีเปนสวนขอเท็จจริง และสวนท่ีเปน

ขอคิดเห็นของกลุมตัวอยาง ซ่ึงสามารถตอบคําถามวิจัยได 

ครอบคลุมวัตถุประสงคของการศึกษา โดยใชกลุมตัวอยางท่ีกลาวมาขางตน 

3.3.1 คําถามแบบสัมภาษณการสนทนากลุม 

 คําถามเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 
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  1) คุณหาขอมูลทางชองทางใดบางกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือรถยนต 

  2) คุณมีวิธีในการคนหาขอมูลในสื่อสังคมออนไลนอยางไร ชวยอธิบาย 

  3) ใชเวลาในการหาและรวบรวมขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือนานเทาไร 

  4) ใครคือผูชวยตัดสินใจเลือกรถยนตนั่งสวนบุคคลของคุณ เพราะเหตุใด 

  5) แหลงขอมูลท่ีคุณใหความสําคัญมากท่ีสุด 3 อันดับแรกพรอมเหตุผล 

  6) ปจจัยท่ีเก่ียวของใดบางท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  7) องคประกอบตอไปนี้ในการรีวิวผานชองทางออนไลนมีผลตอความนาเชื่อถือของ

ขอมูลหรือไม 

   ชื่อผูเขียน/ นามแฝง 

   รูปภาพประกอบ 

   การเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน 

   การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีรับเงินจากผูสนับสนุน 

  8) วิธีการเลาเรื่องตอไปนี้มีผลตอความสนใจและความเชื่อม่ันหรือไม 

   เลาเรื่องแบบเปนกันเอง 

   เลาเรื่องแบบเปนทางการ 

  9) การสรุปขอดีขอเสียในรีวิวมีผลตอความนาเชื่อถือและการตัดสินใจซ้ือหรือไม 

  10) ปจจัยในเรื่องขอคิดเห็นตอไปนี้มีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล

หรือไมหรือไม 

   จํานวนขอคิดเห็น 

   ขอคิดเห็นของผูอ่ืน 

   ขอคิดเห็นในแงบวก 

   ขอคิดเห็นในแงลบ 

  คําถามเพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการ

รีวิวสินคา High Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 

  1) รูจัก Micro-Influencer หรือไม 

  2) อธิบายความเขาใจท่ีมีตอ Micro-Influencer 

  3) Micro-Influencer และ Macro-Influencer มีความแตกตางกันอยางไร 

  4) คุณเคยอานการรวีิวผานชองทางออนไลนจาก Micro-Influencer หรือไม บอย

เพียงใด 

  5) คุณเคยอานรีวิวท่ีมีเนื้อหาอยางไร จงอธิบาย 

  6) คิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีแตความคิดเห็นในแงดีเพียงอยางเดียว 
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  7) คุณคิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 

  8) คุณคิดเห็นอยางไรกับรีวิวท่ีมีท้ังภาพและขอความประกอบกัน 

  9) คุณคิดเห็นอยางไรกับการรีวิวในรูปแบบวิดีโอ 

  10) คุณชื่นชอบการรีวิวรูปแบบใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 

  11) เม่ืออานรีวิวแลวคุณรูสึกพึงพอใจจะทําอยางไรในข้ันตอนตอไป 

  12) คุณเคยแชรรีวิวในชองทางสื่อสังคมออนไลนของคุณหรือไม 

  13) คุณเคยนํารีวิวท่ีนาสนใจสงตอใหผูท่ีมีสวนชวยตัดสินใจซ้ือรถยนตหรือไม 

  14) คุณเคยแสดงความคิดเห็นในรีวิวท่ีเก่ียวของหรือไม 

 คําถามเพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจ

ซ้ือสินคา High Involvement  

  1) ยกตัวอยางรีวิวท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของคุณมากท่ีสุด พรอมอธิบาย

เหตุผล 

  2) รีวิวดังกลาวสงผลดานใดท่ีทําใหคุณตัดสินใจซ้ือ 

   ใหขอมูลท่ีดี 

   สรางความนาเชื่อถือ 

   เพ่ิมความม่ันใจ 

   เรงรัดการตัดสินใจ 

  3) ในข้ันตอนการหาขอมูลข้ันสุดทายกอนการตัดสินใจซ้ือ รีวิวใดระหวาง A และ B 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตของคุณ เพราะเหตุใด (จัดเตรียมรีวิวระหวาง Micro-Influencer 

และ Macro-Influencer มาทดสอบ) 

  4) ในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือครั้งสุดทาย แหลงขอมูลใดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

ซ้ือรถยนตของคุณมากท่ีสุด 

  5) ปจจัยใดบางท่ีสงผลใหคุณเชื่อถือในแหลงขอมูลนั้น จนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

 

3.4 ขอพิจารณาดานจริยธรรมในมนุษย 

 ในการเก็บขอมูลประกอบการวิจัยครั้งนี้ กลุมตัวอยางบุคคลท้ังหมดไดรับการยินยอมในการ

เก็บ ขอมูล โดยกอนการสนทนากลุมผูวิจัยไดชี้แจงถึงท่ีมาท่ีไป วัตถุประสงคของการวิจัยและขอบเขต

ของการนําขอมูลไปใช โดยขอมูลของบุคคลเหลานี้จําเปนตองปกปดเปนความลับสวนบุคคล รวมถึง

ปกปองความเปนสวนตัวและความปลอดภัยของกลุมตัวอยาง 
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3.5 วิธีการทดสอบความนาเช่ือถือของเครื่องมือ 

 กอนทําการสัมภาษณผูวิจัยทําการสงคําถามท่ีใชในการสัมภาษณใหอาจารยท่ีปรึกษา

ตรวจสอบ และทําการแกไขตามคําแนะนําใหสมบูรณกอนการสัมภาษณจริง โดยทําการสัมภาษณ

พรอมท้ังสังเกตการณ และทําการสัมภาษณเพ่ิมเติมหากมีขอสงสัย ในประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีไดรับขอมูลเพ่ิม

จากการสังเกตการณ เพ่ือใหเขาใจถึงปรากฏการณท่ีเกิดข้ึนและทําความเขาใจถึงปรากฏการณนั้น ๆ 

จากนั้นจะถอดบทสัมภาษณ และสงใหผูใหสัมภาษณไดอานเพ่ือตรวจสอบความถกูตอง หากขอความ 

การสัมภาษณไมตรงตามขอมลู ทผูใหสัมภาษณไดใหสัมภาษณไว ผูวิจัยไดแกไขใหถูกตอง 

  

3.6 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 การวิเคราะหผลท่ีไดจากการศึกษา ผูวิจัยไดวางหลักการเก็บขอมูลดังตอไปนี้ 

 3.6.1 เก็บขอมูลจากการสนทนากลุม กับกลุมตัวอยางท้ังหมด 2 กลุม กลุมท่ี 1 ท่ีราน Cafe 

Amazon สาขา อาคาร Energy Complex ในวันท่ี 29 มีนาคม และกลุมท่ี 2 ท่ี Too Fast Too 

Sleep สาขา สยามสแควร ในวันท่ี 31 มีนาคม โดยระหวางการสัมภาษณจะมีการบันทึกภาพวิดีโอ

การสนททนา จากนั้นถอดบทสนทนาและคัดเลือกขอความ รวมถึงประเด็นท่ีสําคัญเพ่ือนํามา

ตีความหมายและวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัย 

 3.6.2 เก็บขอมูลทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย นิตยสาร หนังสือพิมพ และ

ขอมูล ออนไลนนํามาประกอบการวิเคราะหรวมกับขอมูลปฐมภูมิ 

 

3.7 การวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยดําเนินการวิเคราะหขอมูลตามแบบการเทียบเคียงรูปแบบ (Pattern Matching) โดย

การสรางขอสรุปจากขอมูลท่ีไดมาเปรียบเทียบกับขอมูลทฤษฎี เพ่ือใหเกิดความเขาใจทาง

ปรากฏการณทางความคิด ดังกลาว โดยมีข้ันตอนในการวิเคราะหขอมูลตาม แนวทางของไมลและฮู

เบอรแมน (1994) ท่ีไดเสนอ ข้ันตอนการเก็บขอมูลเชิงคุณภาพ ประกอบดวยการวิเคราะห 3 ข้ันตอน 

ดังนี ้

 3.7.1 การลดทอนขอมูล (Data Reduction) หมายถึง กระบวนการคัดเลือก การยอความท่ี

ทําใหเขาใจงาย การแปลงขอมูลใหพรอมนําไปใชงานในข้ันตอนตอไป สิ่งท่ีผูวิจัยทําในการลดทอน

ขอมูล คือการเขียนสรุป การรางหัวเรื่องยอท่ีเก่ียวของ สรางหลักการในการ จําแนกกลุมขอมูล จด

บันทึกตั้งแตการเก็บขอมูลครั้งแรกไปจนงานวิจัยเสร็จสมบูรณ 

 3.7.2 การจดัรูปแบบขอมูล (Data Display) หมายถึง การสรางรูปแบบขอมูลท่ีสามารถ

สื่อสารกับผูอานใหเขาใจโดยงาย เชน การแสดงขอมูลดวยตาราง แผนภาพ กระบวนการการ
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จัดรูปแบบขอมูลนี้เกิดข้ึน นับตั้งแตผูวิจัยเริ่มวางแผนการนําเสนอขอมูลดวยการ จัดรูปแบบให

เหมาะสมกับผูอานเพ่ือใหผูอานเขาใจไดงาย 

 3.7.3 การรางขอสรุปและการยืนยัน (Conclusion Drawing and Verification) หมายถึง 

การตีความหมาย การทําความเขาใจถึงรูปแบบความสัมพันธท่ีเชื่อโยงของขอมูล ท่ีไดรวบรวมมาเพ่ือ

นําไปสรุปผลการการวิจัย 

 

3.8 การนําเสนอขอมูล 

 การนาเสนอขอมูลครั้งนี้เปนการนําเสนอในรูปแบบพรรณนาเชิงวิเคราะห (Descriptive 

Analysis) โดยแบงเปนประเด็นตามวัตถุประสงคของการวิจัย ซ่ึงใชวิธีอธิบายขอมูลโดยนาความ

คิดเห็นและประเด็นท่ีนาสนใจ ยกเหตุผลสนับสนุน พรอมยกตัวอยางประกอบการวิเคราะหของผูวิจัย

โดยอางอิงจากหนังสือ เอกสาร บทความ งานวิจัย รวมท้ังแนวคิดและผลวิจัยตางๆ ท่ีเก่ียวของ 

 

 

 

 

 



บทท่ี 4 

ผลการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative 

Research Method) ในการเก็บรวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบดวยการอภิปรายกลุม (Focus Group 

Discussion) และการเก็บขอมูลทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย และขอมูลออนไลน

นํามาประกอบการวิเคราะห ซ่ึงจากการศึกษาเบื้องตนพบวาการตัดสินใจซ้ือรถคันแรก และการ

ตัดสินใจซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไปมีความแตกตางกันในข้ันตอนการหาขอมูลกอนนําไปสูการตัดสินใจซ้ือ 

ผูวิจัยจึงแบงกลุมตัวอยางผูท่ีซ้ือรถยนตสวนบุคคลออกเปน 2 กลุม กลุมละ 6 คน ดังตอไปนี้ 

 กลุมท่ี 1 : ผูท่ีซ้ือรถคันแรกภายในระยะเวลา 1 ป ราคาตั้งแต 700,000 – 1,500,000 บาท 

 กลุมท่ี 2 : ผูท่ีซ้ือรถคันท่ี 2 ข้ึนไป ราคาตั้งแต 800,000 – 1,500,000 บาท 

 ซ่ึงสมาชิกในกลุมตองประกอบดวยบุคคลท่ีมีระดับรายไดท่ีตางกัน 3 ระดับ คือ 1) กลุมผูท่ี

เริ่มทํางาน (First Jobber) 2) กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ (Manager Level) และ 3) กลุมผูท่ีมี

ครอบครัว (Family) ซ่ึงมีอายุตั้งแต 25-40 ป นอกจากนี้เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของของกลุมตัวอยางท่ีมี

ตอเนื้อหารีวิวของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ผานสื่อออนไลนไดอยางมีคุณภาพ 

จึงมีการตรวจสอบคุณภาพของขอมูลท่ีไดรับดวยวิธีการ Reflexivity โดยผูวิจัยแบงการนําเสนอผล

การศึกษาออกเปนดังนี้ 

 

4.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลมีขอมูลดังนี้ 

 เพ่ือศึกษาการเปดรับแหลงขอมูล การคนหา รวมถึงการเขาถึงขอมูลของกลุมตัวอยาง ผูวิจัย

ไดออกแบบคําถามตามข้ันตอนกระบวนการเลือกสรรคขาวสารของแคลปเปอร (Klapper, 1960) โดย

สามารถสรุปประเด็นไดดังตอไปนี้ 

 4.1.1 ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ จากการศึกษากลุมตัวอยางท้ังสองกลุม

พบวา ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นมีมากกวา 1 

แหลงขอมูล และแหลงขอมูลหลักท่ีกลุมตัวอยางทุกคนเขาถึงคือแหลงขอมูลจากชองทางออนไลน แต

จะมีความแตกตางกันในจํานวนแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและปริมาณการเปดรับขอมูล ซ่ึงจะข้ึนอยูกับ

ประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับรถยนตนั่งสวนบุคคล  

 กลุมผูท่ีซ้ือรถคันแรก ยังไมมีประสบการณในการใชรถจะเขาถึงแหลงขอมูลมากกวา 3

แหลงขอมูล โดยเฉพาะขอมูลทางออนไลน ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับกลุมตัวอยางนี้ โดยจะ
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เลือกลําดับแหลงขอมูลในการเขาถึงจากความสนใจหรือความตั้งใจเบื้องตน ซ่ึงสอดคลองกับการ

แบงกลุมตัวอยางตามระดับรายได สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมท่ีสนใจเรื่องราคาเปนหลัก 

ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีซ้ือรถดวยตนเอง จะเขาถึงแหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนอันดับแรก จากนั้นจึงเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือนท่ีมีประสบการณใชรถมาแลว 

หรือคนในครอบครวั และสุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

นางสาว C:  ก็ขอมูลในอินเทอรเน็ต เขาแทบทุกอยาง พันทิป เว็บของแบรนดเพจ 

YouTube เรียกไดวาเขาทุกอยาง... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นางสาว B:  หาจากอินเทอรเน็ตเหมือนกัน (พยักหนาเห็นดวย) แตคงไมเยอะเทาพ่ี

ออง (หัวเราะ) เว็บไซตของบริษัท ดูหลาย ๆ ยี่หอประกอบกัน ซ่ึงเกณฑในการตัดสินใจจะมีเรื่องของ

ราคา จริง ๆ อยากไดรถอีโค คาร แตท่ีซ้ือมาไมใชเพราะวาราคามันไลเลี่ยกันมาก พอไดขอมูลมา

ประมาณนึงก็จะไปถามคนท่ีเคาเคยใชรุนนั้น ๆ ท่ีเรากําลังเล็ง ๆ อยูวามันโอเคม้ัย (B, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย A: ของเราก็จะดูราคาเปนหลักกอนเหมือนกัน (หันไปทางนางสาว B) จะเริ่ม

จากเขาพวกเว็บ Sanook หรือ Kapook ท่ีจะรวมราคารถหลาย ๆ รุนเอาไว แลวคอยไปลง

รายละเอียด สวนรีวิวของคนท่ีเคาเคยใชรถรุนนั้น ๆ ก็ดูบาง แลวก็จะปรึกษาครอบครัว สุดทายก็ไป

ลองนั่งลองขับท่ีโชวรูมวานั่งสบายม้ัย ชอบรึปาว (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 กลุมท่ี 2 คือกลุมท่ีสนใจในเรื่องรูปลักษณ สมรรถภาพ และประโยชนการใชงานของรถยนต

เปนหลัก ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีพอแมซ้ือให กลุมผูท่ีทํางานระดับผูจัดการ 

(Manager Level) และ กลุมผูท่ีมีครอบครัว (Family) จะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล ไดแก เพ่ือน และ

คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนตโดยเฉพาะ จากนั้นจึงเริ่มหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และสุดทายคือ

ขอมูลจากศูนยบริการ 

  นาย E: เราถามจากคนท่ีเรารูจัก คือเพ่ือน แลวคอยคนหาในอินเทอรเน็ตศึกษา 

ขอมูลเพ่ิมเติม เว็บท่ีเขาบอย ๆ จะเปน Headlightmag.. (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  ใช ๆ เพจนี้ดีมาก เราก็เขาไปดูบอยมาก (พยักหนาสนับสนุนคําตอบ

ของนาย E) (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย E: อา แลวก็ท่ีสําคัญท่ีสุดคือการไปเห็นกับตัวท่ีศูนยและทดลองใช เพราะวา

รถยนตมันมีเรื่องของ Emotional ดวยวาเราใชแลวชอบมันม้ัย มันตองแบบไปลองใชจริง (E, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นาง F: สวนเรามีครอบครัวแลว จุดประสงคของการซ้ือรถก็จะมองวาอยากไปไหน

เปนครอบครัว เรื่องสเปกเราจะปรึกษาพ่ีชาย เพ่ือนหรือพอ เพราะตัวเองไมถนัดพอเคาเห็นวาเรามี

ความสนใจ บางทีเคาก็จะสงพวกรีวิวมาใหเราดูแลวก็ดู Facebook บาง (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงแหลงขอมูลประมาณ 2-3 

แหลงขอมูล โดยเริ่มจากแหลงขอมูลออนไลน เนื่องจากกลุมตัวอยางนี้มีประสบการณเดิมจากการใช

รถมากอนจึงใหความสนใจขอมูลเก่ียวกับสมรรถนะของตัวรถ รุนท่ีสนใจเปนหลัก และเม่ือตองการ

ขอมูลเพ่ิมเติมก็จะไปท่ีศูนยบริการโดยตรง โดยจะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคลเปนอันดับสุดทาย  

นาย G: สวนใหญผมจะ Search อยางเดียว แลวก็ดูตามกรุปรถรุนท่ีสนใจ เพราะวา

เราเล็งไวอยูแลววาเราจะเลือกรถประมาณไหน... (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  (แสดงทาทางและสีหนาเห็นดวยกับ นาย G พรอมกลาวเสริม) จะ

คลายๆ กันคือหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต หรือไมก็เขาไปถามท่ีโชวรูม โดยตรง ถามจากคนใชจริง ๆ ก็มี

บาง (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

นางสาว H: สวนใหญเราก็จะเขา Google หาจากรุนท่ีสนใจ แลวดูตอตามพันทิป 

หรือเว็บของคลับรถ คือเนนดูขอมูล แตก็ไมไดปกหลักวาจะอยูเพจไหนนะ สวน ใหญพันทิปก็จะเปน

หลักท่ีสุด (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: หากอนไปไปดูรถหรือเปลาคะ 

นางสาว H: ใช ๆ หากอนท่ีจะไปโชวรูม ท่ีโชวรูมอาจจะไดรายละเอียดเก่ียวกับตัวรถ

ท่ีเยอะกวา แตวาการหาในอินเทอรเน็ตมันเปนการเปรียบเทียบวาเราควรไปคุยกับพนักงานขายคน

ไหน (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.2 แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ เม่ือผูวิจัยศึกษาถึงรายแหลงขอมูลท่ีกลุมตัวอยางให

ความสําคัญ โดยใหกลุมตัวอยางเรียงลําดับความสําคัญของแหลงขอมูลท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ 

พบวา การแบงกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมหลัก รวมถึงความแตกตางของระดับรายได ไมมีผลตอความ

แตกตางในการเรียงลําดับความสําคัญ โดยแหลงขอมูล 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญ 

ไดแก  

  1) แหลงขอมูลบุคคล 

  2) รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ รวมถึงยังใหน้ําหนักกับการ

พูดคุยโตตอบภายใตรีวิวนั้น ๆ จากผูบริโภคอีกดวย 

   3) คือเว็บไซตหลักของแบรนด 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาง F: เราจะเชื่อจากคนใกลตัวเรากอนแบบเพ่ือน หรือครอบครัว ประกอบกับ

พวกรีวิว ถาเปนพวกเว็บแบรนดมันจะออกไปแนวโฆษณา บอกแตขอดี (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

นาย E:  (พยักหนาสนับสนุนคําตอบของนาง F) ฟงจากคนใกลตัวกอนเหมือนกัน

แลวก็ดูท่ีเว็บบอรด แลวถาจะกลับไปดูขอมูลเก่ียวกับตัวรถจริง ๆ ถึงจะกลับไปท่ีเว็บไซตแบรนด  

(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  แตเราจะเขาพวกเว็บบอรดกอนเลย เพราะมันก็จะรวมขอมูลอะไรไว

เยอะแลวก็ดูพวกรีวิว ดูขอมูลท่ีหลากหลายมากข้ึน สุดทายคอยถามคนใกลตัวท้ังเพ่ือนท้ังครอบครัว 

คนท่ีรูเรื่องรถ... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

นาย D:  แตผมจะดูจากเว็บไซตแบรนดกอนเลยเพราะอยากรูสเปค แลวก็จะไปถาม

เพ่ือนหรือคนใกลตัว สุดทายก็คือเว็บบอรด (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  เราจะถามเพ่ือนท่ีมีประสบการณ มีความรูมากกวา เพราะไดพูดคุย

แลกเปลี่ยนกันโดยตรง รูสึกวามันนาจะเชื่อถือได... (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K:  แตของผมอันดับแรกเลยคือเว็บไซตกูรูท่ีมาแชรขอมูลหรือรีวิวใหดู มัน

สามารถ เปรียบเทียบรุนท่ีเราสนใจอยูใหขอมูลไดเยอะ ๆ รองลงมาคือเพ่ือนท่ีมีรถรุนนี้แลวเลาใหฟง 

แตสุดทายก็จะไปจบท่ีโชวรูมไปถามรายะเอียดเรื่องอ่ืน ๆ ท่ีเรายังสงสัย (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นาย G:  (พนักหนาสนับสนุนคําตอบของนาย K) เหมือนกันคือรีวิวจะอานกอนเลย

แลวก็พวกพันทิปหรือในกรุปของแฟนคลับรถรุนนั้นรมีปญหาอะไรบาง เว็บไซตของคลับรถรุนท่ีเรา

สนใจ เชน Hondacivicthailandfanclub หรือ mazda 3 fanclub และเม่ือศึกษาลึกลงไปถึง

แหลงขอมูลบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมีความคิดเห็น

เรื่องการใหความสําคัญแหลงขอมูลบุคคลท่ีหลากหลายมากกวากลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป แตท้ัง 

2 กลุมเลือกใหความสําคัญกับครอบครัวมากท่ีสุด รองลงมาคือตัดสินใจดวยตนเอง แตจะใชคําแนะนํา

จากผูอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ เพ่ือใหเกิดความม่ันใจ และมีกลุมตัวอยางเพียง 1 คนจากกลุม

ตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกและเปนผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ซ่ึงพอแมเปนผูซ้ือให จะใหความสําคัญ

กับเพ่ือนมากท่ีสุด (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นางสาว B:  สวนตัวเตยจะมีพอกับแมชวยตัดสินใจ เพราะเราเปนลูกคนเดียว เคาก็

จะชวยดูวารุนไหนท่ีเหมาะกับสไตลการใชงาน อยางท่ีใชอยูเปน Honda Jazz  ตอนแรกตองบอกวา

เคยสนใจ MG ดวยความท่ีมันดูวัยรุน เราชอบ มันสวย มันโอเค แตพอบานบอกวา ศูนยบริการมันไม

โอเค เราก็เออ ก็จริง... (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  แตเราจะเปนตัวเองคะ เพราะเราปกใจวาซ้ือรุนนี้หรือแบรนดนี้อยูแลว 

การหาขอมูลก็เอามาสนับสนุนความคิดตัวเอง เพราะสุดทายแลวถึงรุนอ่ืนมันอาจจะมีดีกวาหนอยนึง 

แตเราปกใจตัวนี้แลวไมซ้ือตัวนี้ เราก็ยังมองรถรุนนี้อยูดีเพราะเราอยากไดรุนนี้ (C, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  อืม (มีสีหนาลังเล) แตของผมจะเปนเพ่ือนมากท่ีสุด เพราะเรายังวัยรุนเปน

พวกชอบแตงรถซ่ิง เพ่ือนแตละคนคนเคาก็จะมีแบรนดของเคา แตก็ไมไดเชียรนะวาของเคาดียังไง เรา

ก็จะถามวาถาเราสนใจรุนนี้เพ่ือนมีความเห็นยังไง ราคาสมรรถนะ เหมาะสม สมเหตุสมผลกัน (D, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว J:  ของเราจะเปนครอบครัว พอแม หรือนอง เพราะวาสิ่งท่ีคํานึงอยูกอนซ้ือ

รถคันนี้มาก็คือรถคันนี้ตองรองรับสมาชิกในครอบครัวเราได (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว I: พอ แม เปนหลักเหมือนกัน เพราะเคามีประสบการณมากกวา แลวก็มีคน

รูจักท่ีสนิทท่ีนาเชื่อถือเพราะเคามีความรูดานรถมากกวา (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: ก็คลายกันแตเราจะเปนครอบครัว คือพอไดรุนท่ีสนมาแลวก็จะไปปรึกษา

คนในครอบครัวเพราะเราตองใชรวมกัน (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: เราคิดตางอีกแลว (หัวเราะ) เวลาไปถามใครเราจะถามแคใหเคาอนุญาต

หรือเห็นดวยเฉยๆ แตจะไมไดเอาความคิดเห็นเคามาเปลี่ยนแปลงสิ่งท่ีเราคิดไวอยูแลว เรื่องรถมันเปน

สิ่งท่ีเราตองชอบเองจริงๆ เพราะถาเราซ้ือคันท่ีไมชอบ ขับไปเราก็หันไปมองคันนั้น คันนี้อยูดี ก็เลย

เลือกเองตัดสินใจเอง (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.3 วิธีการคนหาขอมูลในส่ือออนไลน จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวา ท้ังกลุมผูท่ีซ้ือรถ

คันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป มีวิธีการหาขอมูลในสื่อออนไลนท่ีคลายคลึงกันในกระบวนการ

และวิธีการคนหาขอมูล แตจะแตกตางกันในข้ันตอนการเลือกรับรูขอมูล ซ่ึงข้ึนอยูกับความสนใจของ

แตละคน กลาวคือ กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีแบรนดและรุนรถในใจอยูแลวจะเริ่มตนดวยการหาขอมูล

จากหัวขอท่ีสนใจผานเครื่องมือคนหาขอมูล (Search Engine) ไดแก Google เปนชองทางหลัก 
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จากนั้นจะคลิกเขาไปอานตามรีวิวหรือกระทูตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหาตรงกับความสนใจ และใชขอมูลจาก

เว็บไซตหลักของแบรนดรถรุนท่ีสนใจในเปนขอมูลประกอบ 

  นางสาว J:  ถาเราจําเพาะเจาะจงไปแลววาสนใจยี่หอหรือรุนไหน ก็จะเขาไปหา

ขอมูลเก่ียวกับรุนนั้นโดยตรง เลยแบบเขาผาน Google ดู Honda ดูรุน เรทราคาแลวจากนั้นคอยมา

หาดูวาโชวรูมไหนนาจะตอบโจทยเราท่ีสุด เพราะการเลือก Showroom มันก็มีผลในการใชบริการ

ตอๆ ไปของเราดวยนะ (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมีการหาขอมูลเพ่ิมเติม เม่ือตองการลงลึกในรายละเอียดมากข้ึน

ในชองทาง YouTube ท่ีมีการสาธิตการขับข่ี และแสดงใหเห็นถึงรูปลักษณภายใน ภายนอกอยาง

ชัดเจน  

  นางสาว C:  เราจะเริ่มจาก Google แลวไปตอท่ีพันทิป จะอานในเชิงเปรียบเทียบ

กัน ดูวารถท่ีจะซ้ือมีจขอดีขอเสียยังไง เพราะเราไมไดดูแตขอดี... (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: แลวพวก YouTube หรือใน Facebook ดูบางไหมคะ 

  นางสาว C: จะดูตอนเคาเอารถไปเทส เพราะเวลาท่ีเราเทสเองท่ีโชวรูม เคาก็จะให

เราแคขับวนไปมา แตพวกกูรูก็จะแบบลองเหยียบเกินรอยซิวาสมรรถนะมันเปนยังไง เบรคยังไง เก็บ

เสียงม้ัย เครื่องมันเปนยังไง สวน Facebook ก็คือ Headlightmag มันก็มีแชรลิงกมาเราก็ตามเขาไป

ดู ซ่ึงเปนเพจท่ีเขาบอยมาก เพราะใหขอมูลท่ีดี แลวก็มี Live สดบอยๆ (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

 แตสําหรับกลุมตัวอยางท่ียังไมไดตัดสินใจเลือกแบรนดหรือรุนท่ีแนนอน ท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคัน

แรก และกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงขาวสารจากชองทางสื่อสังคมออนไลน เชน 

Facebook กอนเปนอันดับแรก และเม่ือตองการรูขอมูลในเชิงลึกมากข้ึน จึงจะคนหาและเขาถึงขอมูล

จากชองทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน Google หรือพันทิป 

  นาง L:  สวนมากจะเจอเจอจาก Facebook กอนอันดับแรกวามีรถรุนไหนเขามา

ใหม มีคนแชรผานทาง Facebook แลวก็ไปหาเพ่ิมเติมเอาในพวก YouTube หรือเว็บอ่ืนๆ (L, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: ก็จะคลาย ๆ กันครับสวนมากจะเห็นรถรุนใหม ๆ จาก Facebook จาก

เพ่ือนแชรบาง ถาสนใจรุนนั้นจริง ก็จะเริ่มหาเพ่ิมใน Google หรือไมก็พวก Youtube (K, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 นอกจากนี้เม่ือศึกษาถึงปจจัยเรื่องเพศพบวาสงผลตอวิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลนคือ 

เพศชายซ่ึงมีความสนใจในเรื่องรถยนตมากกวาเพศหญิงจะมีการศึกษาเก็บขอมูลแมไมไดอยูในชวงท่ี
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ตองการซ้ือรถ เม่ือถึงเวลาท่ีตองการหาขอมูลเก่ียวกับรถท่ีตนสนใจและกําลังไปสูข้ันตอนการตัดสินใจ

ซ้ือ เพศชายจะมีแหลงขอมูลท่ีเขาไปศึกษาโดยตรง ไมผานการคนหาบน Google  

  นาย E:  เรามีพวกบล็อกท่ีตามอยูแลว เราก็จะเขาตรงเลย มันก็จะมีไมก่ีเว็บไซต

หรอกแตจะไมคอยชอบอานพันทิป (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  สวนผมจะดู Youtube เปนหลัก จะมีรายการท่ีเราชอบดูบอย ๆ เพราะ

รูสึกวาการอานบทความบางทีมันยังไมเห็นภาพ เชน เวลาขับปุบเสียงลมมาจากไหน คนก็เขามาบอก

วาเสียงลมมาจากนูนนี่นั่น แต YouTube ก็จะบอกเลยวาเสียงลมนาจะมาจากทางนี้ซ่ึงถารุนนี้ยังมีอยู

คุณก็จะไมสนใจ (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีเพศหญิงจะไมมีแหลงขอมูลหรือเว็บไซตท่ีเขาไปศึกษาเก่ียวกับเรื่องรถยนตเปน

ประจํา แตจะใชวิธีการคนหาจาก Google เปนหลัก 

  นางสาว I:  เราดูจากพวกเพจท่ีรีวิว คนจาก Google เลือกเพจท่ีข้ึนอันดับแรก ๆ 

และดูวันท่ีท่ีอัปเดต คนท่ีติดตามหรือมารีวิว แลวก็พวกคอมเมนทใตโพสต และบางทีก็มีการดูจากเว็บ

ยี่หอรถโดยตรง (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 นอกจากนี้กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม จะใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ

ความพรอมดานงบประมาณ และพบวากลุมตัวอยางท่ีใชระยะเวลาในการหาขอมูลนาน ๆ จะเขาถึง 

และคนหาแหลงขอมูลมากกวาผูท่ีใชระยะเวลาในการคนหานอย ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเวลา

ในการคนหาขอมูลประมาณ 6 เดือน โดยท่ีใชระยะเวลาคนหานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน และมากท่ีสุดคือ 

1 ป  

  นางสาว B:  ของเราเปนรถคันแรก ก็ตัดสินใจนานหนอย 3-4 เดือน ท่ีดูหลัก ๆ เลย

คือโปรโมชั่นท่ีตางกันแตละโชวรูม เราก็จะเลือกท่ีท่ีใหราคาดีท่ีสุด สรุปไดสาขาปนเกลา แตบานอยู

สายไหม (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  เราก็เปรียบเทียบเยอะ หาขอมูลแลวก็ดูเยอะมากท้ังในอินเทอรเน็ต ไป

งาน Moto Show หรือ Moto Expo เราก็ไป ใชเวลาประมาณปนึงกวาจะซ้ือรอเงินพรอมดวย 

(หัวเราะ) (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  4.1.4 องคประกอบของแหลงขอมูลบนชองทางออนไลนท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือ ผูวิจัย

ไดแบงองคประกอบของแหลงขอมูลออกเปน 3 หัวขอ โดยสามารถสรุปผลการศึกษาได ดังนี้ 

• ชื่อผูเขียน/ นามแฝง (Source Credibility) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ทุกคนไมไดใหความสําคัญ

กับชื่อของเขียนของแหลงขอมูลนั้น ๆ เนื่องจากสนใจขอมูลท่ีไดจากการคนหาผานชองทาง Search 

Engine มากกวาการเขาตรงไปเว็บไซต หรือเพจใดเพจหนึ่ง  
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  นาง L: รูสึกเฉย ๆ ไมไดรูจักแบบนักรีวิวเก่ียวกับรถชื่อดัง (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 

31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  ไมมีผลเหมือนกันเพราเราดูรีวิวคอนขางนอย เวลาดูจะหา Topic ท่ีเรา

อยากรูเราก็เลือกดูอันบน ๆ ท่ีไมใชแอด แตมีวิวเยอะ แตจะไมไดสนใจวาใครเขียน หรือตองเขาไปใน 

Channel ของคนคนนั้นวาเคามีความคิดเห็นอะไร (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมีความเห็นท่ีแบงออกเปน 2 ฝายคือ กลุมตัวอยาง

ครึ่งหนึ่งมองวาชื่อผูเขียนมีผลตอความนาเชื่อถือ แตไมไดเชื่อถือท้ังหมด และสาเหตุท่ีเชื่อถือเปน

เพราะเชื่อม่ันในประสบการณเก่ียวกับรถยนตของผูเขียน 

  นาย E:  มีผลมากนะ เรามองวา ถาเปนคนท่ีเคาใช คนท่ีเปนบล็อกเกอร หรือคนท่ี

รีวิวเยอะ ๆ แปลวาเคาตองเคยทดลองรถมาทุกรุน แตก็ตองใชวิจารณญาณในการแยกแยะดวยวาสิ่งท่ี

เคาเขียนมันเกินจริงไปรึปาว มันก็ตองดูขอมูลจากสื่ออ่ืน ๆ ประกอบกัน (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 

29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  (หันไปพยักหนาเพ่ือแสดงความเห็นดวยกับนาย E) อันนี้จริง คนรีวิว

เคาตองเห็นรถมาเยอะ แตเราก็จะดูในมุมท่ีตางกัน เชน ดู Test Drive ใน YouTube ก็จะดูท้ังกูรู

เรื่องรถ และนักแขง ซ่ึงก็จะตางกันมาก มันก็ข้ึนอยูกับใครเปนคนรีวิวแตก็อยางท่ีบอกคือตองอาน

อยางอ่ืนประกอบดวย เราตองดูหลายๆ มุม เพราะคนๆ นึงอาจมีความรูสึกไมเหมือนกันตอสิ่งๆ 

เดียวกัน (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  ผมจะเห็นตางนิดนึง คือรูสึกวากูรูท่ีเราเคยอานก็รับเงินมาจากแบรนดใด 

แบรนดหนึ่งในขณะท่ีพวกรายการเคาจะเอารถทุกแบรนดมาเปรียบเทียบใหเห็น แตกูรูเคาเอา

ความคิดตัวเองใสกับรถแลวบอกวาดี แตเคาอาจจะไมเคยเทสคันอ่ืนก็ไดเลยมองวาเชื่อไดบาง แตก็

ไมไดเชื่อถือ 100% (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• รูปภาพประกอบ และการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน (Context of Content) 

จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความสําคัญและคลอยตามกันเก่ียวกับการมี

รูปภาพประกอบท่ีหลากหลาย สามารถทําใหเห็นภาพตามได รวมถึงการบอกราคาท่ีชัดเจน สงผลตอ

ความนาเชื่อถือของขอมูลนั้น ๆ และชวยในเรื่องของการตัดสินใจ  

  นางสาว I: รูปภาพประกอบ มีผลมาก เพราะมันทําใหเราเห็นวาแตละฟงกชัน แตละ

องคประกอบในรถมันมีอะไรบาง ยิ่งการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจนอันนี้ก็สําคัญเพราะวาราคามันก็ทําให

งายตอการตัดสินใจมากข้ึน (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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  นาง L:  อันนี้เห็นดวยเลย รูปภาพประกอบ มีผล อยางเราชอบรถท่ีดูสีสวย ดูเท 

สมารทยิ่งการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจนก็ยิ่งมีผล เพราะเรื่องราคาเปนปจจัยหลักในการตัดสินใจ (L, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

• การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน (Sponsor Declared)  

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมองวาแหลงขอมูลท่ีไดรับเงินจาก

ผูสนับสนุนจะทําใหขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือลดลง แตไมไดปดก้ันท่ีจะรับขอมูลเหลานั้น และมองวา

เนื้อหา (Content) ท่ีผูเขียนตองการถายทอดมีความสําคัญมากกวา กลาวคือ หากเนื้อหามีความ

นาสนใจและตรงกับความตองการ กลุมตัวอยางก็ยินดีท่ีจะเปดรับขอมูลเหลานั้นแมจะรูวาเปนการ

เขียนท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน 

  นาย E:  มองวาข้ึนอยูกับ Content ท่ีเคาออกมาพูดมากกวา วาเคาจะเลือกพูดมุม

ไหนท่ีทําใหเราสนใจ แตถา Content เปนอะไรท่ีอวยทุกอยางมันก็ไมโอเค แตถาเปนอะไรท่ีเก่ียวกับ 

Lifestyle เห็นเพลิน ๆ เสพไดงาย ก็เปนอะไรท่ีทําใหเราสนใจมากข้ึนแตก็ไมไดมองวานาเชื่อถือ  

(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D:  แตผมมองวาถาบอกวา Sponsor by ยี่หอนึงมันจะตองเขียนอวยแตขอดี 

ซ่ึงการรีวิวรถท่ีดีคุณควรบอกท้ังขอดีและขอเสีย ถาพูดแคขอดีก็แครับฟงแตไมไดสรางความนาเชื่อถือ

ใหผูซ้ือ (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 4.1.5 วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผลตอความสนใจและเช่ือม่ัน ผูวิจัยไดสรุปวิธีการเลาเรื่อง โดย

แบงเปน 2 หัวขอคือ 

• เลาเรื่องแบบเปนกันเอง หรือเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันเก่ียวกับ

รูปแบบการเลาเรื่อง โดยมองวาการเลาเรื่องท้ังสองแบบมีความแตกตางกัน กลาวคือ การเลาเรื่อง

แบบเปนทางการจะทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือมากกวาการเลาเรื่องแบบเปนกันเอง แตในทาง

กลับกันกลุมตัวอยางชอบท่ีจะอานขอมูลท่ีมีการเขียนแบบเปนกันเองมากกวาเพราะใหความรูสึกวาได

อานขอมูลจากคนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวาการอานจากการเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

  นาย A:  ผมชอบอานรีวิวแบบเปนทางการมากกวาเพราะเราตองการรูขอมูลท่ีเคา

นําเสนอจุดเดนของเคาคืออะไร เอาไวประกอบการตัดสินใจ  (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว C:  เราก็มองวาขอมูลมันควรจะเปนทางการ (หันมาแสดงสีหนาสับสนุน) 

อยางเรา ไมมีความรู ขอมูลท่ีเปนทางการมันทําใหรูสึกนาเชื่อถือ เพราะเปนรถมันตองพูดใหแบบโอเค 
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ดูจริงจัง แตสวนตัวเราก็อยากอานอะไรท่ีเขาใจงายเปนกันเอง (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว B:  สวนเราจริง ๆ รูสึกวาก็ไมคอยมีผล แตถาใหเลือกระหวางเปนกันเอง

หรือทางการก็คงเลือกแบบเปนกันเองเพราะใหความรูสึก Comfortable มากกวา (B, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• การสรุปขอดีและขอเสีย 

 จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับการบอกขอดีขอเสียลงใน

ขอมูลเปนอยางมาก เพราะชวยในเรื่องการตัดสินใจซ้ือ และเปนวิธีการนําเสนอขอมูลท่ีกระชับและ

ชัดเจนมากท่ีสุด อีกท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ีชอบศึกษามากท่ีสุด 

  นาง L:  มีผลมาก เชนท่ีเจอมาคือเปรียบเทียบใหดูวา Ford Everest มีความ

ทันสมัยตรงไหนบางเทียบกับ Fortuner ท่ีราคาโอเคแตความทันสมัยไมเทา พอเปรียบเทียบขอดี

ขอเสียท่ีเราพอรับได หรืออันนี้เราใชมันหรือไมไดใชมันก็มีผล แตสุดทายก็เลือก HR-V (หัวเราะ) 

(L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย G:  (แสดงทาทีเห็นดวยพรอมกลาวสนับสนุนคําตอบ) ใชครับ มีผลเพราะวาบาง

ทีอาน ๆ ไปแลวก็ไมแนใจวาการใหน้ําหนักของคนท่ีเขียน คนท่ีเคยใชมากอนเคาใหน้ําหนักกับเรื่อง

อะไร แตการสรุปขอดีขอเสียมันทําใหเราเห็นภาพเลย (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  ถาถามวาเปรียบเทียบขอดีขอเสียมีผลม้ัย มี (พยักหนาแรง) เพราะเคย

หาขอมูลรถอยูรุนนึงซ่ึงเราไมไดรูขอดีขอเสียท้ังหมดไงก็เลยรูสึกวา Google หรือพันทิปตองตอบเราได 

แลวก็จริง เพราะเวลาเราหาปญหาเนี่ย สวนใหญคนท่ีใชรถรุน เดียวกันปญหามันจะไมคอยตางหรือท้ิง

กันเทาไหร บางคนท่ีมาคุยกันในรีวิวเคาจะมีท้ังภาพและการบรรยายท่ีทําใหเราเห็น และรูสึกวา เออ 

มีปญหาตรงนี้จริงแลวเราก็จะไปสังเกตในแงของเรา (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.1.6 ปจจัยเกี่ยวกับขอคิดเห็นท่ีมีผลตอความนาเช่ือถือ เม่ือผูวิจัยเจาะลึกคําถามเพ่ือ

ศึกษาปจจัยเก่ียวกับขอคิดเห็นภายใตกระทูหรือรีวิวตั้งตนท่ีเก่ียวของกับรถยนตรุนท่ีกลุมตัวอยาง

สนใจ โดยแบงออกเปน 2 หัวขอ ไดผลการศึกษา ดังนี้ 

• จํานวนขอคิดเห็นและขอคิดเห็นของผูอ่ืนภายใตรีวิว 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ังสองกลุมไมไดใหความสําคัญกับจํานวนขอคิดเห็น

มากนัก และไมสงผลตอความนาเชื่อถือ แตจะใหความสําคัญกับขอคิดเห็นจากผูอ่ืนท่ีเขามาแสดง

มากกวา เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวาเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากผูมีประสบการณรวม หรือผูใชจริง เปน

ขอมูลท่ีดีในการใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงความเห็นในกลุมตัวอยางท้ังสองจะคลอยตามกับสมาชิก

รวมของกลุม 
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  นางสาว J:  สําหรับเราไมมีผลนะ เพราะบางทีมันเปนแคการตอบกันไปมา แบบบาง

คนไมเห็นดวยก็จะเขามาแกตาง ตอบกันไปมา จํานวนเยอะไมไดบอกถึงคุณภาพ (J, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

• ขอคิดเห็นของผูอ่ืนในแงบวก หรือแงลบ 

 จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม มีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันคือ ให

ความสําคัญกับขอคิดเห็นแงลบมากกวาขอคิดเห็นแงบวก โดยมองวาขอคิดเห็นแงลบจะมีผลอยางมาก

ในการตัดสินใจ เปนสิ่งท่ีจะเขามาสงเสริมหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมท่ีมีตอรถรุนนั้น ๆ  

  นาย G:  ขอคิดเห็นแงลบจะมีผลมากกวา เพราะเราจะดูวาบางขอคิดเห็นอาจจะ

ไมไดเปนดานลบของเคา แตสําหรับเราอาจจะมีผลก็ได เชน ลําโพงดังไปเราก็จะเอามาบวกลบกับ

ความชอบสวนตัวของเรา (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  เหมือนกัน คิดวาแงลบมีผลตอการตัดสินใจ เพราะเราจะไดเอามาชั่ง

น้ําหนัก เปรียบเทียบกันวามันดีไมดียังไง มันก็ทําใหเราตัดสินใจได (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: (พยักหนาสบับสนุน) เราก็ชอบมองความเห็นแงลบมากกวา จะเอา

ขอเสียพวกนี้มาหักลบความตั้งใจท่ีเราจะซ้ือ เพราะขอดีมันมาตั้งแตเราชอบรุนนี้แลว ขอเสียก็จะมา

ชวยหัก แตก็ตองดูดวยวาเปนความเห็นท่ีสวนตัวหรือคติเกินไปม้ัย (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

 4.1.7 ขอดีขอเสียของการเปดรับแหลงขอมูลประเภทกระทูหรือรีวิว จากการศึกษาพบวา 

กลุมตัวอยางสวนใหญท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและคันท่ี 2 ข้ึนไปมองวากระทูและรีวิวตาง ๆ สงผลดีตอ

การตัดสินใจซ้ือมากกวามีผลเสีย โดยมองวากระทูหรือรีวิวเปนแหลงขอมูลท่ีมีประโยชนและใหขอมูล

ท่ีเปนความจริง 

  นาย E:  มันเปนการยืนยันสิ่งท่ีเราคิด เชนเราอยากไดรุนนี้ ยี่หอนี้ ดวยความ

ตองการ ของเราแบบนี้ การรีวิว พันทิป หรือเสียงจากคนรอบตัว จะมา ยืนยันวาสิ่งท่ีเราคิดเอาไว เออ 

ใชนะ ตอกย้ําความคาดหวังของเรา (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F:  ใชนะแตเราจะมองวาเปนการเพ่ิมเติมดวย คือบางคนมีประสบการณอะไร

มากอนเรา เราก็จะแบบเออตรงนี้เราไมเคยเจอนะ มันเหมือนใหขอมูลเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ  แลวเอามา

หักลาง (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวากลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึงแหลงขอมูลท่ีเปน Micro-

Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต ตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอน

ตัดสินใจซ้ือ เพียงแตไมทราบวาแหลงขอมูลเหลานี้จัดเปน Micro-Influencer 
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4.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจและทัศนคติตอ Micro-Influencer ท่ีมีตอขอมูลการรีวิว

สินคา High Involvememnt ผานส่ือสังคมออนไลน 

 เพ่ือใหทราบถึงความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีจะนําไปสูพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนตอไป ผูวิจัยไดออกแบบคําถามตามองคประกอบของทัศนติ (Schiffmam & 

Kanuk, 1994) โดยสามารถสรุปประเด็นไดดังตอไปนี้ 

 4.2.1 การรับรูและทัศนคติตอ Micro-Influencer จากการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางหลัก 

ไดแก ผูท่ีซ้ือรถคันแรก และผูท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการรับรูและทัศนติตอ 

Micro-Influencer แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการรับรูและทัศนตินั้นจะข้ึนอยูท่ีเปนบุคคลท่ัวไป หรือ

บุคคลท่ีทํางานดานโฆษณา การตลาด โดยกลุมบุคคท่ัวไปจะไมมีความรูความเขาใจในความหมายของ 

Micro-Influencer แตเม่ือผูวิจัยถามเพ่ิมเติมเก่ียวกับความหมายของ Influencer เพียงอยางเดียว 

กลุมตัวอยางมากกวาครึ่งสามารถบอกความหมายไดอยางใกลเคียง 

  นางสาว I:  ไมแนใจเหมือนกันวาท่ีเขาใจคือเขาใจถูกรึปาว ท่ีเขาใจก็คือ ผูมีอิทธิพล

ท่ีเปนรายเล็ก ๆ ไมไดเปนพวกท่ี Mass หรือกระจายท่ัวประเทศแบบพวกโฆษณาจากโทรทัศน จาก

คนมีชื่อเสียง Micro-Influencer ก็จะเปนคนท่ีเรารูจัก คนใกลชิดท่ีอยูรอบ ๆ (I, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  นี่ก็ไมแนใจเหมือนกัน (แสดงสีหนาลังเลเม่ือไดยินคําถาม) คิดวานาจะ

เปนอิทธิพลกลุมยอยท่ีมีผลตอความคิดรึปาว ถาไมฟงชื่อแบบสากลแปลเปนไทยงาย ๆ ก็อาจจะเปน

อิทธิพลท่ีมีผลกับเราในระดับท่ีไมไดใหญมาก นาจะหนักไปทางออนไลน พวกเว็บไซตตาง ๆ ท่ีเรา

สามารถรับรูจากพวกนี้ไดม้ัง (หัวเราะ) (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีทํางานในวงการโฆษณา การตลาด สามารถใหความหมายไดอยาง

ใกลเคียงกับคําจํากัดความของผูวิจัย 

  นาย E: เรามองวาถาเปน Influencer ก็คือดาราหรือคนท่ีมีอิทธิพลในสังคมซ่ึงจะ

เปนคนตัวใหญ ๆ แบบพูดทีเดียวคนเห็นพรอมกัน ซ่ึงสิ่งเหลานี้มันเกิดข้ึนหลายปแลวคนเริ่มเอียนกับ

มัน คนเลยเบนมาใชระดับ Micro หมายถึงคนท่ีเปน  Someone แบบไมได Mass Scale แตจะใช

เปนหลาย ๆ คนแบบเปนแกงค เวลาคนเห็นมันจะมี Potential มากกวาเห็นคนใหญ ๆ (E, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H: มันก็คือ Tools ของ Marketing อยางนึง เหมือนกับวาใชแกงคนี้ทํา

หนาท่ี Influence ความคิดท่ีไมไดออกจากปากแบรนดโดยตรง เชน Blogger คําวา Micro คือเล็กลง

มาจากแบรนดพูดเอง (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และเม่ือผูวิจัยถามเพ่ิมเติมถึงความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer พบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถคาดเดาทิศทางของคําตอบได แมจะไมไดมีความ
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เขาใจอยางชัดเจน อีกท้ังยังมีการแสดงความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันและไมมีความเห็นท่ีเห็นตางใน

กลุมท่ีไมรูความหมายอยางแทจริง 

  นางสาว C:  Macro นาจะใหในแงสรางความนาเชื่อถือ แต Micro จะเปนอะไรท่ี

เก่ียวกับ Emotion เนนการมีสวนรวม มีความใกลชิดกับเรามากกวา (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  นาง F:  ก็ไมคอยไมแนใจ แตเรามองวานาจะตางกันท่ีจํานวนคนติดตาม หรือแบบ

การเขาถึงคนปะ Macro นาจะมีคนตามเยอะตามชื่อ Micro คนตามก็จะนอยกวา (F, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีความรูความเขาใจในระดับท่ีดีจะใหขอมูลความแตกตางในแงมุม

ของการนํามาใชในเชิงการตลาดมากกวาการใหความหมายแบบท่ัวไป 

  นางสาว H: เหมือนเปนลําดับข้ันของการเลี้ยงการตัดสินใจของ Consumer ท่ีเริ่ม

จากสราง Awareness ดวย Macro แลวสงตอให Micro มาทําหนาท่ีสราง Engagement (H, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย E: ถามองแงของการตลาดคือ Macro เนนสราง Awareness คือออกมาตูม

เดียวจบเลย ในขณะท่ี Micro จะเนนเรื่องของ Engage คือเห็นแลวอยากใชอยากลอง (E, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 4.2.2 การเปดรับแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer หลังจากผูวิจัยชี้แจงความหมายและ

ความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ใหกลุมตัวอยางทราบแลว ผูวิจัย

ไดสอบถามเพ่ิมเติมเก่ียวกับการเปดรับขอมูลจาก Micro-Influencer จากการศึกษาพบวา กลุม

ตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป เปดรับและเคยอานขอมูลจาก Micro-

Influencer เพียงแตยังไมทราบวาขอมูลท่ีไดรับเปนขอมูลท่ีมาจาก Micro-Influencer หรือไม และ

จะเปดรับขอมูลเหลานี้ในชวงเวลาท่ีตองการซ้ือรถ หรืออยูในชวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจเทานั้น 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย A:  ดูครับ แตเราแคไมรูวามันเปน Micro-Influencer รึปาว สวนมากก็จะเขา

ไปในพันทิปซะมากกวา (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  อานเหมือนกันคะ (พยักหนา) เราวามันเปนขอมูลทางนึงอะ เอาไว

ประกอบการตัดสินใจ อานบอยและเยอะดวย เพราะเราชอบเก็บขอมูลเยอะ ๆ เจออันไหนท่ีตรงกับ

ความสนใจเราก็อาน (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นาย E: สวนผมถา Micro ท่ีเปนเพ่ือนมันก็มีอยูบางแตนอยครับ เพราะตอนเราจะ

ซ้ือคือเปนรุนใหมลาสุด เพ่ือนท่ีซ้ือรถรุนนี้มาแลวยังไมมี เราก็เลยเลือกอานหรือดูจากรีวิวมากกวา 

พวกกูรูท่ีเคาไดจับรถจริง ๆ แลว (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B: คิดวาเคยนะ แบบพวก Honda Jazz Club  แบบนี้ใช Micro ม้ัย... 

(หัวเราะ) (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย:  ถาอานแลวมีผลตอความเชื่อถือก็ใชคะ 

  นางสาว B: อา ถาแบบนั้นก็เคยคะ กอนซ้ือเราก็จะเขาไปหาในนั้น มันจะมีแตคนท่ี

ขับ Honda Jazz เราก็จะเขาไปอานท่ีเคามาแชรกันวาปญหามันมีอะไรบาง 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาง L: ถาหมายถึงแชรจากเพ่ือน คนรูจักก็บอยเลย แลวก็เชื่อดวย เพราะความ

คิดเห็นของเพ่ือนก็มีความนาสนใจ นาเชื่อถือมากกวาพวกโฆษณา (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นาย G: คิดวาเคยอาน แตจะอานแคชวงท่ีเรากําลังสนใจและกําลังจะซ้ือ แตพอซ้ือ

มาแลวก็จะไมไดเขาไปอานซํ้า เพราะรถมันก็ไมไดเปลี่ยนบอย ๆ (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

 4.2.3 ความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลการรีวิวจาก Micro-Influencer เม่ือผูวิจัยได

สอบถามถึงรายละเอียดของขอมูลรีวิวโดย Micro-Influencer เพ่ือศึกษาถึงความพึงพอใจและ

ทัศนคติของกลุมตัวอยางตอรีวิวนั้น ๆ พบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกัน

คือ มีความรูสึกทางบวกกับขอมูลท่ีมีความเปนกลาง อานเขาใจงาย มีภาพประกอบท่ีชัดเจน อีกท้ัง

ความนาเชื่อถือของตัวบุคคลท่ีนําเสนอขอมูลยังสงผลตอทัศนคติตอขอมูลนั้น ๆ โดยเฉพาะขอมูลท่ี

สรางประสบการณรวมใหกลุมตัวอยางไดมาก ยิ่งสงเสริมทัศนติท่ีดีตอแหลงขอมูลหรือ Micro-

Influencer ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

 แตเม่ือผูวิจัยเจาะลึกถึงรายละเอียด และเนื้อหาของรีวิวนั้น ๆ พบวา หากขอมูลนั้นมีเพียง

ความคิดเห็นแงดีเพียงดานเดียว จะลดทอนความนาเชื่อถือลง และกลุมตัวอยางจะไมจดจําหรือให

ความสําคัญกับขอมูลดังกลาวอีก โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางคลอยตามกันเปนสวนใหญ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย E: สวนตัวมองวารีวิวท่ีจะเขียนแตแงดีไมนามีหรอก โดยเฉพาะเรื่องรถถามีก็

คือ ตองรับเงินมาหนักจริง ๆ มันก็จะทําใหแบบไมนาเชื่อถือไปเลย ไมใชแคบทความนะ ตัวคนรีวิวก็

จะดูไมนาเชื่อถือดวย (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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  นางสาว B: ใชคะ อันนี้เห็นดวยอยางมาก (แสดงทาทางสนับสนุน) รีวิวแงดีอยาง

เดียวสวนมากมันจะเปนชวงท่ีรถออกใหมๆ  จะมีเพจหรือคนท่ีออกมาอวย ซ่ึงก็คิดวานาจะรับตัง ก็จะ

บอกวาดีนูนนี่นั่น ถามวาอานม้ัยก็อานเพ่ือเก็บขอมูลแตไมไดมีผลกับการตัดสินใจอยูแลว (B, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาย G: รูสึกวาไมเชื่อ เพราะวาทุกอยางมันก็มีขอดีขอเสีย อยากใหเปรียบเทียบให

เห็นมากกวาเพราะยังไงสุดทายแลวเราก็ตองเปนคนชั่งน้ําหนักวาเราจะรับไดม้ัย (G, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  ใช ๆ มันทําใหความนาเชื่อถือลดลงไปเลย (กลาวเสริมนาย G) เพราะวา

แตละอยางมันไมไดมีแตขอดีอยางเดียว มันตองมีขอเสียดวย การท่ีเราไดรูท้ังขอดีและขอเสียมันจะทํา

ใหเราตัดสินใจไดงายข้ึน มากกวาท่ีจะมีแคแงดีอยางเดียว (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

 และเม่ือผูวิจัยสอบถามเพ่ิมเติมเพ่ือศึกษาเจาะลึกถึงรูปแบบของขอมูลท่ีมีผลตอความพึง

พอใจและทัศนคติตอขอมูลนั้นกับกลุมตัวอยาง โดยการเปรียบเทียบท้ังหมด 3 รูปแบบคือ  

 1) ขอมูลท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 

 2) ขอมูลท่ีมีภาพประกอบขอความ และ 

 3) ขอมูลท่ีเปนวิดีโอ  

 พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจากท้ัง 2 กลุม มีความพึงพอใจตอขอมูลในรูปแบบวิดีโอ เพราะ

อธิบายไดเห็นภาพ เขาใจงาย และนาสนใจกวารูปแบบอ่ืน 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D:  สวนตัวจะชอบวิดีโอมากท่ีสุด ผมจะดูอันท่ี Hook เริ่มเรื่องมานาสนใจถึงจะ

ดูตอยาวหนอยก็ไดเพราะถามันสนุกไมนาเบื่อตรงกับสิ่งท่ีเราอยากรูเราก็ดูได (D, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B:  ชอบวิดีโอมากท่ีสุดเหมือนกันเลย มันเหมือนกับเราเขาไปอยูในนั้นอะ 

เขาไปนั่ง ไดประสบการณรวมและเหมือนจริงมากกวา (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I: ชอบแบบวิดีโอ เพราะวามีท้ังคําอธิบายแลวก็เห็นภาพจริง ๆ ไปพรอมกัน

เลยวาแบบมันมีวิธีการใชยังไง มีฟงกชันยังไงทําใหเราเห็นของจริงเลย (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

 



51 

  นาย K: ใช เรารูสึกมันดีรายละเอียดมากกวา (พยักหนาสนับสนุนความคิด) ชอบ

เวลาไปดูท่ีมันเปนแบบทดลองขับจริงหรือไปถายใหดูมันนาสนใจดี พวกรีวิวนี่แทบไมอยากอาน แต

จริง ๆ ท่ีชอบดูวิดีโอเพราะเรารูสึกลําบากใจถาเขาไปโชวรูมแลวเดินออกมาแลวบอกวาคอยกลับมาดู

ใหม เลยตองดูพวกนี้เก็บขอมูลใหไดพอสมควรกอน (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ในขณะท่ีกลุมตัวอยางหลายคนชอบรูปแบบขอมูลท่ีเปนภาพประกอบขอความ โดยใหเหตุผล

วาขอมูลในรูปแบบดังกลาวมีความนาสนใจ เห็นภาพท่ีชัดเจน และท่ีสําคัญคือสามารถเลือกอานใน

ประเด็นท่ีสนใจเทานั้นได อีกท้ังภายในกลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมยังมีความเห็นคลอยตามกันเก่ียวกับ

ความพึงพอใจตอขอมูลท่ีมีเพียงขอความเพียงอยางเดียววา เปนรูปแบบขอมูลท่ีมีความนาเบื่อ และไม

มีความนาสนใจ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  ผูวิจัย: แลวเนื้อหารีวิวท่ีเปนรูปแบบขอความประกอบภาพหละคะ 

  นาย E: ดีมากกก เราชอบอานแบบนี้นะ มันเห็นภาพดีแลวก็เขาใจงายบางทีไม

จําเปนตองอานท้ังหมด แบบเราอยากรูเรื่องดีไซนภายใน เราก็เลื่อนไปตรงรูปนั้นแลวอานท่ีมัน

เก่ียวของอยางเดียว อีกอยางคือบางทีเราไมไดสะดวกท่ีจะดูวิดีโอไดทุกท่ีไง แตเราอานไดตลอด (E, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: แลวถาเปนเนื้อหารีวิวท่ีเปนบขอความอยางเดียวหละคะ 

  นาง F: เราวามันไมนาสนใจอะ มีแตขอความอยางเดียว ข้ีเกียจอานก็อาจสวนนึง

(หัวเราะ) แตมันจะดูไมรูเลยวาควรอานหรือใจความสําคัญและสิ่งท่ีเราอยากรูมันอยูตรงไหน (F, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  ผูวิจัย: แลวเนื้อหารีวิวท่ีเปนรูปแบบขอความประกอบภาพหละคะ 

  นาย G: รูสึกวาใหความชัดเจนดี ยกตัวอยางเชน ในรีวิวนึงท่ีเราอานเจอบอกวา 

CIVIC เนี่ยหลังเบาะมันจะเปนพลาสติก ซ่ึงเราก็ไมแนใจวาหลังเบาะมันคือตัวไหน แตวาการมีรูป

ประกอบมันก็จะชวยทําใหเราเห็นภาพมากข้ึน แตถาเปนวิดีโอก็ตองไมยาวเกินไป แลวก็ตองนาสนใจ

จริง ๆ ถึงจะกด เพราะสวนใหญวิดีโอมักจะชา เรารูสึกวาถาเปนเว็บธรรมดาขอความกับรูปเรา

สามารถเลื่อนลงมาดูหรือคนหาคําท่ีเราตองการเฉย ๆ ได ไมตองดูตั้งแตตนจนจบ (G, การสื่อสารสวน

บุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย:  แลวถาเปนเนื้อหารีวิวท่ีเปนขอความอยางเดียวหละคะ 
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  นาง L: ทําใหตัดสินใจไดยากกวาการท่ีมีรูปภาพเพราะวาคนเห็นภาพมันนาจะชวย

การตัดสินใจไดมากกวา และโดยเฉพาะรถ เรื่องความสวยงาม สีสัน ความคูล มีผลตอการตัดสินใจซ้ือ

รถมากพอสมควร (L, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 4.2.4 พฤติกรรมหลังจากเกิดความพึงพอใจตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer เพ่ือ

ศึกษาการเปลี่ยนแปลงทัศนคติท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเม่ือเกิดความพึงพอใจในขอมูลจาก 

Micro-Influencer  ผูวิจัยไดสอบถามกลุมตัวอยางพบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม เม่ือเกิดความพึง

พอใจและทัศนคติท่ีดีตอขอมูลนั้นแลว สามารถสรางการเปลี่ยนแปลงทัศนคติไดเพียงระดับการรับรู

เทานั้น (Perception Change) แตไมสามารถเปลี่ยนพฤติกรรม (Behaviour Change) และทําให

กลุมตัวอยางคลอยตาม (Compliance) ได กลาวคือ เม่ือวัดระดับจากพฤติกรรมออนไลนท่ีเกิดข้ึน

หลังจากไดอานขอมูล กลุมตัวอยางจะทําเพียงกดถูกใจ (Like) แตจะไมมีการแบงปน (Share) ขอมูล

นั้นลงบนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของตนเอง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีจะคัดลอก

ขอมูลดังกลาวสงตอใหคนใกลชิด เชน เพ่ือน หรือครอบครัวชวยพิจารณาประกอบการตัดสินใจในข้ัน

ตอไป และมองวาการเขาไปแสดงความคิดเห็นในขอมูลนั้นเปนสิ่งท่ีไมมีความจําเปนและไมเก่ียวของ

กับตน  

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D: ถึงจะชอบรีวิวนั้นก็ไมคอยแชรนะครับ สวนมากจะไปเลาตอเพ่ือนแบบเออ

ไปดูมามันเปนแบบนี้แบบนี้ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ยังไง จะจับประเด็นเอาไปถามไปคุยกับเพ่ือน

มากกวา (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว B: เหมือนกันคะ สวนตัวไมเคยแชรในหนา Wall มีสงใหเพ่ือนหรือ

ครอบครัวชวยดูบางก็แคนั้น (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย A: แตผมสงรีวิวตอก็ไมเคยนะครับ (หัวเราะ) แตจะเปนแนวอานรีวิวตาง ๆ 

เสร็จคอยสรุปผลแลวไปปรึกษาคุณแมมากกวา แตสุดทายเราก็เปนคนตัดสินใจเลือกซ้ือเองอยูดี  

(A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว J:  อืม... (แสดงทีทาครุนคิด) ไมแชรรีวิวนะ จะแชรก็ตอนท่ีไดรถแลว แตก็

ไมไดรีวิวมาก มีแตแบบกอนซ้ือท่ีเอาลิงกสงใหในไลน ยิ่งถามีเพ่ือนท่ีเคารูเรื่องเครื่องยนต จะสงไปให

เคาชวยดูแลวก็ถามเพ่ิมเติม สงหลายคน ซ่ึงจะมีคนท่ีมีอิทธิพลในชีวิตเราประมาณ 4-5 คนแลวถาทุก

คนคิดเห็นตรงกันยิ่งมีผลตอการตัดสินใจมาก (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 
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  นางสาว H: เหมือนกันนะ แชรในโซเชียลไมเคย แตแชรใหพ่ีสาวดูก็มีบาง แตสุดทาย

รถเรา เราก็ตองตัดสินใจเอง (หัวเราะ) แคบางทีอยากไดเสียงสนับสนุนจากคนใกลตัว (H, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย E: ผมแชรครับ จะแชรไวท่ีหนา Wall ตัวเองใน Facebook แตจะตั้งเปน 

Only me คือเห็นเฉพาะตัวเอง... (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  ผูวิจัย: ทําไมหละคะ ไมอยากใหคนอ่ืนรูหรอคะ 

  นาย E: ก็ไมเชิงครับ แคแชรเก็บไวเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ แตก็จะแชรให

คนในครอบครัวดู เพราะคือซ้ือรถเราซ้ือเปนตัวหลักอยูแลว แตมันก็ตองเอาขอมูลมาแชรใหคนใน

ครอบครัวดูหนอย เคาจะไดเห็นหนาคราตาวามันเปนแบบนี้นะ เพราะกอนจะซ้ือเราก็คิดมาเปนอยาง

ดีแลววาเราจะซ้ือเพราะเหตุผล หรือฟงกชันท่ีมัน Support แบบนี ้(E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา เม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตสวนบุคคล โดยสามารถทํา

ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ 

 

4.3 เปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 หลังจากการศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ท้ังในดานของการเปดรับ และการเขาถึง

แหลงขอมูล รวมถึงความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลหรือรีวิวจาก Micro-Influencer แลว เพ่ือ

ศึกษาวาอิทธิพลเหลานี้สงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involevment ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคลอยางไร ผูวิจัยไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B Testing) กับขอมูลจําลองจํานวน  2 ชุดขอมูล 

ไดแก 

 1) ขอมูลชุด A คือรีวิวจาก Micro-Influencer 

 2) ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

 เม่ือกลุมตัวอยางไดศึกษาขอมูลจําลองแลว ผูวิจัยไดสอบถามเพ่ิมเติมวาขอมูลชุดใดท่ีสงผลตอ

การตัดสินใจซ้ือพบวา การแบงกลุมตัวอยางหลัก ไดแก กลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคัน

ท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการศึกษาปจจัยนี้ แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการศึกษาอิทธิพลของ 

Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลคือ กลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจ

ตองการซ้ืออยูแลว และกลุมตัวอยางท่ีมีความตองการซ้ือแตยังไมไดรุนท่ีตั้งใจซ้ือ โดยกลุมตัวอยางรอง

ท้ัง 2 มีความคิดเห็นวาท้ัง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ทําหนาท่ีตางกันและมี
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อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีตางกันข้ึนอยูกับความตองการพ้ืนฐานเก่ียวกับรถยนตของกลุม

ตัวอยางเอง 

 

ภาพท่ี 4.1: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยางชองรายการ เรนเดียร เกียร 5 

 

 
 

ท่ีมา: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยางชองรายการ เรนเดียร เกียร 5. (ม.ป.ป.).  

       สืบคนจาก http://www.toyotachrclub.com/index.php?topic=256.0. 

 

 โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลวจะมีแนวโนมใหความเชื่อถือและมอง

วาขอมูลจาก Micro-Influencer นาเชื่อถือและมีผลตอการสรางความเชื่อม่ัน ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ี

หาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบรุนของรถยนตใน Segment ท่ีกําหนดแตยังไมไดฟนธงวาจะซ้ือรุนใดรุนหนึ่ง

จะใหน้ําหนักกับขอมูลจาก Macro-Influencer มากกวา เพราะกลุมนี้ตองการขอมูลท่ีนาเชื่อถือและ

ถูกตองแมนยําของรถแตละรุน และเม่ือสามารถตัดสินใจไดแลววาสนใจรถรุนไหนจึงจะเริ่มให

ความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer 
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ภาพท่ี 4.2 : ภาพตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลเพจ 

 

 
 

ท่ีมา: ภาพตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากแหลงขอมูลเพจ. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก  

        https://www.autotirechecking.com/honda-hrv-vs-toyota-chr-cross-over- 

        comparison/. 

 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาย D: ผมมองเปนสองแบบคือถาผมยังไมมีรุนท่ีปกธงไวในใจผมจะเลือกเชื่อใน

ขอมูลของ Macro แตถาผมมีรุนท่ีอยากไดอยูแลวผมก็จะเชื่อขอมูลของ Micro  มากกวาคือไปถามคน

ท่ีเคาใชงานจริง ๆ เลยดีกวา ซ่ึงถาเทียบกันระหวาง A กับ B ก็เลือก Micro คือ A ครับ อยางท่ีบอก

คือเรามีรุนท่ีอยากไดในใจอยูแลวเหมือนเราจะเอาประสบการณและการรีวิวเคามาดูวามันจริงรึปาว

เวลาท่ีเราไดไปลองขับแลว (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C: เราดูท้ังสองเหมือนกัน (กลาวเสริมจาก นาย D พรอมแสดงทาทีเห็น

ดวย) คือ Macro จะดูภาพรวมของรถยนตซ่ึงสวนมากมันก็จะมีแตขอดีแหละ เราก็เลยตองดูจาก 

Micro ดวยพวกขอคิดเห็นตาง ๆ มันมาชวยหักลางขอดีตาง ๆ ซ่ึง Micro มันตองข้ึนอยูกับบุคคลท่ีพูด

ดวยนะวาถาตัวคนพูดดูนาเชื่อถือมีความรูเรื่องรถจริง ๆ เออเราถึงจะเชื่อ แตทายสุดจะซ้ือหรือไมซ้ือ

มันตองไปลอง Test-Drive เอาจริง ๆ อะ (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F: เหมือนกันท่ีเรามองวามันมีผลท้ังสองอยางทําหนาท่ีตางกันนะ (กลาวเสริม

จากนางสาว C) Macro ชวยเรื่อง Awareness คือทําใหรูจักกอน แต Micro จะเปนการหาความ
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คิดเห็นมาสนับสนุนหรือหักลางมากกวา เปนเรื่องของขอมูลเชิงลึก (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 

  นาย E: อืม ... ผมมองวาจริง ๆ แหลงขอมูลไมไดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือนะ (แสดง

สีหนาครุนคิด) ท้ัง Macro และ Micro แต Micro อาจจะมีผลบางถาเพ่ือนคุณใชรถรุนท่ีเราอยากได

อยูพอดี แตถาใหเลือกระหวาง A กับ เราก็เลือก B ชอบแบบ  Macro เพราะมันเปนการมา ตอกย้ํา

ความม่ันใจวามันเปนแบบนี้จริง และในเม่ือเคาไดเห็น ไดสัมผัสรถมาเยอะมากแลว บวกกับวิธีการ

นําเสนอท่ีเปนกลางมันทําใหเราอยากเดินไปท่ีโชวรูมเพ่ือดูรถ (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  เราเลือกเชื่ออันท่ีเปน Micro-Influencer คือ A ท่ีเปนผูใชจริงมารีวิว 

เพราะเคามีการไดเห็นจริง ๆ ไดใชจริง ๆ เปรียบเทียบกัน มันทําใหเราตัดสินใจไดงายกวา มันจับตอง

ไดมากกวา แลวก็ไมใชรีวิวท่ีออกมาจากบริษัท (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย K: (สนับสนุนคําตอบของนางสาว I) เราเลือก Micro เหมือนกันเพราะรูสึกวา

คนท่ีมารีวิวเคานาจะไปทดลองมาแลว เหมือนเพ่ือนเราท่ีแชร แตถาเปน Macro สวนมากมันจะมีแต

ขอดี บอกแตจุดเดน จะไมคอยมีเว็บไซตไหนบอกจุดดอย (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 

2561) 

  นางสาว H:  สวนเราจะมองวามันทําหนาท่ีกันคนละแบบ เราเลยดูท้ังสองอันคือ 

Macro จะดูเพ่ือหา Fact หาขอมูลท่ีเก่ียวกับรถยนต แตในขณะท่ี Micro จะมาทําหนาท่ีหักลาง

ความชอบท่ีมีมากอยูแลว เอามาชั่งน้ําหนักวาเรายังจะซ้ือรถคันนี้อยูม้ัย แตถาใหเลือกระหวา A กับ B 

แนนอนวาเราก็ตองเชื่อ Micro มากกวา (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  ถาเปนเราเราเลือก Macro เพราะขอมูลมันเปน Public กับคนจํานวน

มาก คน ท่ีเขียน PR ก็ตองมีการตัดกรองมาเปนอยางดีแลวขอมูลก็นาจะเชื่อถือได แตถา Micro จะ

เปนการท่ีเราอยากรูมากข้ึน หรือรูลึกมากกวา แต Macro จะมีน้ําหนักในการนําไปตัดสินใจซ้ือ

มากกวา อาจเพราะเราตั้งใจท่ีจะซ้ือรุนนี้อยูแลว เลยหาแคขอมูลกอนท่ีจะไปคุยกับพนักงานขายอีกที 

(J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

และเพ่ือศึกษาเพ่ิมเติมถึงขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย ผูวิจัยไดขอให

กลุมตัวอยางอธิบายถึงเนื้อหาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด พรอมบอกลําดับข้ันของ

การสงผลท่ีนําไปสูการตัดสินใจซ้ือท้ังหมด 4 ข้ัน ไดแก  

  1) ใหขอมูลท่ีดี 

  2) สรางความนาเชื่อถือ 
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  3) เพ่ิมความม่ันใจ และ 

  4) เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ  

 พบวากลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม สวนมากจะไมสามารถจําชื่อรีวิวหรือคนรีวิวไดอยางแนชัด แต

สามารถอธิบายเนื้อหาภายในไดแบบคราว ๆ อีกท้ังขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถทําไดเพียงเปน

แหลงขอมูลท่ีดี และสรางความนาเชื่อถือ มีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถ

สรางความม่ันใจ แตไมมีกลุมตัวอยางคนใดท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือได 

 

ภาพท่ี 4.3 : ตัวอยางขอมูลชุด B รีวิวจาก Macro-Influencer  

 

 
  

ท่ีมา: ตัวอยางขอมูลชุด B รีวิวจาก Macro-Influencer. (ม.ป.ป.) สืบคนจาก  

        https://auto.sanook.com/62873/.  

  

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

นาย D: ก็อยางท่ีบอกครับท่ีดูบอยเลยคือ เรนเดียร เกียร 5 ท่ีเคาจะมารีวิวใหดูแบบ 

ละเอียด  เนื้อหาก็นาติดตาม ซ่ึงสําหรับเราคิดวาใหขอมูลท่ีดีครับ สรางความนาเชื่อถือก็ใชนะเพราะ

คนรีวิวเคาตองมีความรูมากในระดับนึงถึงจะมาถายทอดใหเราได (D, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 

มีนาคม 2561) 
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ภาพท่ี 4.4 : ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยาง 

 

 
 

ท่ีมา: ตัวอยางแหลงขอมูลอางอิงจากกลุมตัวอยาง. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก www.youtube.com. 

  

  นาย E: จะมีเพจซ่ึงก็มีท้ังเว็บบล็อกดวยท่ีชื่อวา Headlightmag เจาของเพจชื่อวา

คุณจมิม่ีจะเปนคนท่ีแบบไดใชรถเยอะ สัมผัสรถเยอะ แลวเคาก็ขับจริงทดลองจริงในทุกรูปแบบของ

การขับข่ี มันทําใหเรารูวารถรุนนี้มันดีไมดียังไง แลวเคาก็จะคอยเปรียบเทียบกันแบบมีเหตุมีผลโดยไม

ใสอารมณหรือความรูสึกเยอะจนเกินไป คือเปรียบเทียบจากขอมูลจริงของแตละอัน เชน เอารถ 

Segment เดียวกันมาเทียบใหดูวารุนนี้ดีหรือไมดียังไงโดยไมไดเชียรอันใดอันนึงเปนพิเศษเพราะรถ

ทุกคันมันไมไดดีไปหมดคือมันตองมีจุดท่ีไมดีบางแตข้ึนอยูกับเราจะรับไดม้ัย หรือมันอาจจะมีขอดีแบบ

นี้มากลบเกลื่อนขอไมดีของมัน เรารูสึกวาขอมูลจากรีวิวพวกนี้มันจะมีผลในแงมา Confirm เราในสิ่งท่ี

เราไมม่ันใจมันทํา ใหเราอยากไปเห็นหรือสัมผัสของจริง แตก็ไมไดถึงขนาดทําใหเราตัดสินใจซ้ือไมถึง

ข้ันนั้น เหมือนเปนแหลงขอมูลนึงท่ีทําใหรูวามีรถรุนนี้ คุณสมบัติแบบนี้ แบบนั้น แตทายสุดเราตองไป

ลอง เพราะรถมันมี Emotional เขามาประกอบกับความตองการพ้ืนฐานของเรา (E, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นางสาว C:  โห ของเราเยอะเลย Headlighmag ก็เปนอันนึงท่ีตาม (แสดงทาทาง

สนับสนุน นาย E) แตขอมูลท้ังหมดก็ไมไดมีผลตอการตัดสินใจซ้ือทันทีนะ เพราะอยางท่ีบอกเรามีรถ

รุนท่ีเรามองไวอยูแลวยังไงก็ซ้ือรุนนี้แหละ แตมันชวยทําใหเราม่ันใจมากข้ึนมากกวา ซ่ึงการใหขอมูลท่ี

ดีอันนี้สําคัญมากเพราะเราอานเราก็ตองการขอมูลอยูแลว แตจะสรางความนาเชื่อถือม้ัยก็อยูท่ีเนื้อหา

นั้น ๆ วาเปนกลางรึปาว สวนเพ่ิมความม่ันใจเราวาอันนี้รีวิวไมคอยเก่ียวท่ีเก่ียวคือคนรอบตัวยิ่งเรงรัด

http://www.youtube.com/
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การตัดสินใจซ้ือนี่ไมเลย สุดทายเราตองเอาท้ังหมดมาแบบประกอบกัน แลวก็ตัดสินใจเอง (C, การ

สื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

 

ภาพท่ี 4.5 : ภาพตัวอยาง Headlightmag 

 

 
 

ท่ีมา: ภาพตัวอยาง Headlightmag. (ม.ป.ป.). สืบคนจาก https://www.facebook.com/  

        headlightmag/?hc_ref=ARQ2l-Nl2_K_jvqdavBDo6RqvtjudnbmNH9Ekw2PH-   

         vOngxQIfpNn-zASOcFK_vgGRg&fref=nf. 

  

นางสาว B: เราก็วามีผลแหละ เพราะเราอานเยอะมากเหมือนโดนเปา (หัวเราะ) แต

เนนไปท่ีแบบรีวิวประสบการณคนท่ีใชจริง ๆ ในพวก Honda Jazz Club มากกวา ก็จะเปนพวกขอดี

ขอเสีย อันนี้ท่ีมีผล สําหรับเราคือเปนแหลงขอมูลท่ีดี เพราะมันก็คือเสียงผูใชจริง ตองเอามาชั่ง

น้ําหนักอีกทีวานาเชื่อถือม้ัย แตเรงรัดตัดสินใจนี่ไมเลยเพราะสุดทายก็ข้ึนอยูกับเงินวาพรอมม้ัย (B, 

การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

นาย K: จําเรื่องหรือคนไมไดเลยครับ (หัวเราะ) แตจะชอบรีวิวใน YouTube ท่ีเอา

ขอดีขอเสียมาเปรียบเทียบใหเห็นชัดเจน ยิ่งเปรียบเทียบแบบรถรุนตาง ๆ ดวยก็จะชวยในการ

ตัดสินใจเราไดมากเลย ก็มองวาเปนการใหขอมูลชองทางหนึ่งนะไมไดมีผลขนาดเรงใหตัดสินใจซ้ือ แต

อาจจะชวยสรางความม่ันใจไดถาเปนพวกรีวิวจากคนใกลตัวเรา (K, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  จําไมไดเหมือนกัน เพราะจะเปนการหาไปเรื่อย ๆ ใน Google แบบสิ่ง

ท่ีเราอยากรู แตสวนมากก็จะเปนประสบการณผูใช แตก็ไมไดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือขนาดนั้น ซ่ึงเรา

วาใหขอมูลท่ีดีและสรางความนาเชื่อถือตองมาดวยกันท้ังสองอยาง ถาขอมูลดีแตแบบอวยเกินไม

นาเชื่อถือเลยก็ไมมีผลอะไรกับเรา แตเพ่ิมความเชื่อม่ันม้ัยหรือแบบเรงรัดการตัดสินใจรึปาวนี่ไมถึงข้ัน

นั้น (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย G: แตผมไมไดตัดสินใจเพราะรีวิวครับ เลยจะจําเปนคน ๆ ไมได รีวิวพวกนี้ก็

ตองใหขอมูลท่ีดีประกอบการตัดสินใจอีกที  (G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  ยากเนอะ (หัวเราะ) ท่ีอานรีวิวมามันก็ไมไดมีผลขนาดนั้น เพราะเราอยา

เปลี่ยนรถแลวก็มีรุนท่ีอยากไดอยูแลว แตอานรีวิวเพ่ือเปนขอมูลเฉยๆ ซ่ึงการใหขอมูลท่ีดีสําคัญท่ีสุด 

แตถาขอมูลนั้นนาเชื่อถือแลวก็ชวยเพ่ิมความม่ันใจใหเราไดเราก็จะรูสึกวาเออมีผล แตก็ไมไดขนาด

เรงรัดการตัดสินใจ (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  เอ่ิม... (สีหนาครุนคิด) เหมือนเรามีรุนท่ีตั้งใจจะซ้ืออยูแลว รีวิวก็เลยไม

คอยมีผลเลยแตก็จะอานพวกขอเสียหรือปญหาในพันทิปอะไรแบบนี้ เอามาประกอบการตัดสินใจ คือ

รีวิวพวกนี้มันเปนท้ังแหลงขอมูลท่ีดี ชวยสรางความม่ันใจมาสนับสนุนใหนาเชื่อถือมากข้ึนวารถท่ีเรา

จะซ้ือดีจริงนะ แตไมไดมาเรงรัดการตัดสินใจอะไรเพราะปจจัยท่ีสําคัญกวาคือความพรอม ท้ังเรื่อง

งบประมาณ เวลา (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 จากนั้นผูวิจัยไดสอบถามเพ่ิมเติมถึงปจจัยท่ีสงผลใหเชื่อถือขอมูลจาก Micro-Influencer 

พบวากลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นเหมือนกันคือ การนําเสนอเนื้อหาท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูสึก

วาแหลงขอมูลเขียนมาจากประสบการณจริงคือปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยรองลงมาคือความเปนกลาง

ของเนื้อหารวมท้ังแหลงขอมูล ซ่ึง 2 ปจจัยหลักนี้สงผลใหรีวิวหรือขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือ และเสริม

ความเชื่อม่ัน เปนปจจัยประกอบหนึ่งในการนําพาไปยังศูนยบริการ 
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• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นาง F: หลัก ๆ คือความคิดเห็นนะ ไมใชแคความคิดเห็นของคนรีวิว แตคือรวม

ความคิดเห็นของคนท่ีเคาใชจริง ๆ ดวย คือเอาจริงก็แปลกแบบเราก็ไมไดรูจักคนพวกนี้หรอกแตพอ

อานแลวเราก็เชื่ออยูดีเพราะเหมือนก็เคาใชมาแลว (F, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาย D: อืม... (แสดงสีหนาครุนคิด) ผมวาเนื้อหาเลยครับ ยิ่งถาเปรียบเทียบแบบ 

เปนกลาง และเห็นภาพบวกกับเลาไดนาสนใจเราจะยิ่งเทน้ําหนักใหความเชื่อถือมาก (D, การสื่อสาร

สวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย A: ตัวเนื้อหาของการรีวิวเหมือนกันครับ ดูวาอวยสินคามากไปรึปาว มีการ

นําเสนอ ท้ังขอดีและขอเสียท่ีพอดี แลวก็จํานวนยอดคนเขาชม การใหคะแนน และการแสดงความ

คิดเห็นตอบกลับจากผูอานรีวิว มีผลสําหรับผมท้ังหมด (A, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นาย G: จะดูวาขอมูลท่ีเคาโพสตเคาใชจริงรึปาว เราไมคอยเชื่อขอมูลจาก Macro-

Influencer ถาดูจากตัวอยางท่ีใหมาเราจะเชื่อ Micro-Influencer ท่ีเปนเพจนักแขงมากกวา ดวย

รายละเอียดคือดูแลวเหมือนเคาไปลองขับมาจริง แตจริง ๆ เราเลือกมาแลวตั้งแตแรกก็เลยไมมีผลมาก 

(G, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว I:  เราก็คิดคลายกันนะ การใชงานจริงท่ีเคาทําใหเราเห็นวาเคามี

ประสบการณกับรถคันนี้มาแลว ทําใหเราเชื่อม่ันในขอมูลมากยิ่งข้ึน ทําใหเราตัดสินใจไดงายข้ึน 

(I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นางสาว H:  เราก็จะดูความเปนกลางของขอมูลนะ มันเหมือนคนรีวิวเคาจริงใจกับ

เรากอนเราก็จะเชื่อถือเคา (H, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 และเม่ือผูวิจัยถามถึงปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลกับกลุม

ตัวอยาง พบวา กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความเห็นท่ีสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันคือ ตัดสินใจซ้ือ

ดวยปจจัยเรื่องขอเสนอ (Promotion) เปนอันดับแรก ซ่ึงเก่ียวพันกับเรื่องของราคา รองลงมาคือ

ศูนยบริการและการบริการหลังการขาย โดยขอมูลตาง ๆ ท่ีศึกษามาลวงหนาจะเปนเพียงสวนหนึ่งใน

การนํามาประกอบการตัดสินใจท่ีศูนยบริการ 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 1 

  นางสาว C:  อันดับแรกคือราคาอยูแลว (หัวเราะ) เราตั้งไววาเราโอเคกับราคานี้ 

อันดับท่ีสองก็คือสมรรถนะของรถ คือครบท่ีเราตองการใน อันท่ี 3 ก็คือพนักงานขายซ่ึงมีผลมาก 

สวนตัวเราก็จะหาแลวก็เปรียบเทียบไปเรื่อย ๆ จนเจอท่ีดีท่ีสุด (C, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 

2561) 
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  นางสาว B:  ใชเลย อยางแรกคือราคา แลวก็เรื่องของเครื่องยนต อยางท่ีบอกวาตอน

แรกมองอีโค คาร แตวาเครื่องอีโค คาร กับ Honda Jazz เครื่อง 1500cc มันเกือบเทากัน เพ่ิมเงินอีก

ประมาณไมก่ีหม่ืนมันก็ไดเปน Honda ซ่ึงมันมีความโอเค อีกอยางคือเรื่องความปลอดภัย ราคาและ

โปรโมชั่น (B, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาง F: (แสดงสีหนาเห็นดวยกับกลุมตัวอยางท่ีตอบกอนหนาหลายคน ) เราก็จ

ใกลเคียงกับคนอ่ืน คืออันดับแรกจะเปนราคา อันดดับท่ี 2 คือสมรรถนะของรถตรงตามท่ีเราตองการ

ม้ัย แลวก็พวกขอดีขอเสีย ขอเปรียบเทียบตามรีวิวท่ีเราเคยไปสัมผัสมาวาเราโอเคม้ัย เรายอมรับไดม้ัย 

(F, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย D: แตสําหรับผมพนักงานขายมีผลมาก ท่ีเจอมาท่ีแรกคือพูดไมเขาหูเลย แลวก็

ใหลองขับในท่ีแคบ ๆ เราเลยยายไปอีกท่ีท่ีเคาบริการดีกวา เราขอขับวนอีกสองรอบเขาก็โอเค อันท่ี

สองคือชุดแตงท่ีจะเขามาเสริมแลวทําใหรถสวยม้ัย คาบํารุงรักษา และตัวรถ สามอยางนี้รวมกันแลว

เรามีกําลังพอม้ัย และสุดทายคือเรื่องของขอมูลจากอินเทอรเน็ตเพราะมันจะรวมขอมูลจากคนท่ีเคาใช

จริง บาง คนบอกวาไมดีเพราะเสียงดังเกินไป บางคนบอกเสียงแคนี้ไมไดสนใจ (D, การสื่อสารสวน

บุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

  นาย E: เหมือนกัน (หันไปสนับสนุนคําตอบนาย D) คงเปนพนักงานขายท่ีใหบริการ

และ Promotion สุดทายเรื่อง After Sale Service (E, การสื่อสารสวนบุคคล, 29 มีนาคม 2561) 

• ตัวอยางการสนทนากลุมท่ี 2 

  นางสาว I:  Budget ท่ีเรามี ความสามารถท่ีเราจะผอนไดในแตละเดือน รองลงมาก็

สมรรถนะ ความปลอดภัย ของรถ ยี่หอท่ีมีชื่อเสียง มีศูนยบริการรองรับท่ัวถึงความสวยงาม สุดทายก็

ของแถมตาง ๆ ท่ีทางโชวรูมเสนอให (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

  นาง L:  ไมตางกันมาก อยางแรกงบประมาณตอเดือนวาเราจะผอนไหวม้ัย หรือตอง

ดาวนเทาไหร ดอกเบี้ยเทาไหร ตอมาก็คือความคลองตัว หาท่ีจอดงาย ไมเทอะทะเกินไป สุดทายเรื่อง

อนาคตใชไดคุมคาม้ัย ถามีครอบครัวใหญข้ึนมันจะเล็กหรือใหญเกินไป (I, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 

มีนาคม 2561) 

  นางสาว J:  แตเรามองวาพนักงานขายมีผลนะ สุดทายขอมูลท่ีเราหามา คือมันก็คือ

ขอมูลท่ีเอามาประกอบการตัดสินใจอีกที ตอนเราไปซ้ือคุยกับพนักงานขายคุยเรื่องคุณสมบัติรถนอย

มาก เราดูแคการบริการและโปรโมชั่น เพราะเราใชรถมาหลายคันมันทําใหเรารูวาศูนยบริการ และ

บริการหลังการขายนี่แหละสําคัญสุด (J, การสื่อสารสวนบุคคล, 31 มีนาคม 2561) 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา ปจจัยดานความตองการกอนหนา คือ มีรถรุนท่ีสนใจอยูแลว และยัง

ไมมีรถรุนท่ีสนใจแนนอนเปนปจจัยท่ีมีผลตอการเกิดอิทธิพลของขอมูลจาก Micro-Influencer โดย
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กลุมตัวอยางท่ี มีรถรุนท่ีสนใจอยูแลวจะใหความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer มากกวากลุม

ท่ียังไมมีรถรุนท่ีสนใจแนนอน แตกลุมตัวอยางท้ังสองยังเปดรับขอมูลจากท้ังสองแหลงและมองวามี

อิทธิพลตางกันในข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ แตปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในข้ันสุดทาย คือ

ขอเสนอพิเศษ (Promotion) 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “อิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล” มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา 1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการ

เปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 2) 

เพ่ือศึกษาทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานสื่อสังคมออนไลน 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-

Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล โดย

งานวิจัยเรื่องนี้ใชระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research Method) ในการเก็บ

รวบรวมขอมูล ซ่ึงประกอบดวยการอภิปรายกลุม (Focus Group Discussion) และการเก็บขอมูล

ทุติยภูมิท้ังจากการคนควาจากหนังสือ งานวิจัย และขอมูลออนไลนนํามาประกอบการวิเคราะห โดย

สามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

 5.1.1 พฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement 

ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  5.1.1.1 ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจ จากการศึกษากลุมตัวอยางท้ัง

สองกลุมพบวา ชองทางการหาขอมูลประกอบการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นมีมากกวา 1 

แหลงขอมูล และแหลงขอมูลหลักท่ีกลุมตัวอยางทุกคนเขาถึงคือแหลงขอมูลจากชองทางออนไลน แต

จะมีความแตกตางกันในจํานวนแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและปริมาณการเปดรับขอมูล ซ่ึงจะข้ึนอยูกับ

ประสบการณเดิมท่ีเก่ียวของกับรถยนตนั่งสวนบุคคล  

  กลุมผูท่ีซ้ือรถคันแรกท่ียังไมมีประสบการณในการใชรถจะเขาถึงแหลงขอมูลมากกวา 

3 แหลงขอมูล โดยเฉพาะขอมูลทางออนไลน ซ่ึงเปนแหลงขอมูลท่ีสําคัญสําหรับกลุมตัวอยางนี้ โดยจะ

เลือกลําดับแหลงขอมูลในการเขาถึงจากความสนใจหรือความตั้งใจเบื้องตน ซ่ึงสอดคลองกับการ

แบงกลุมตัวอยางตามระดับรายได สามารถแบงออกเปน 2 กลุมคือ กลุมท่ีสนใจเรื่องราคาเปนหลัก 

ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีซ้ือรถดวยตนเอง จะเขาถึงแหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลนเปนอันดับแรก จากนั้นจึงเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือนท่ีมีประสบการณใชรถมาแลว 

หรือคนในครอบครัว และสุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

  กลุมท่ี 2 คือกลุมท่ีสนใจในเรื่องรูปลักษณ สมรรถภาพ และประโยชนการใชงานของ

รถยนตเปนหลัก ไดแก กลุมผูท่ีเริ่มทํางาน (First Jobber) ท่ีพอแมซ้ือให กลุมผูท่ีทํางานระดับ
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ผูจัดการ (Manager Level) และ กลุมผูท่ีมีครอบครัว (Family) จะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคล ไดแก 

เพ่ือน และคนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนตโดยเฉพาะ จากนั้นจึงเริ่มหาขอมูลจากสื่อสังคมออนไลน และ

สุดทายคือขอมูลจากโชวรูม 

  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงแหลงขอมูลประมาณ 2-

3 แหลงขอมูล โดยเริ่มจากแหลงขอมูลออนไลน เนื่องจากกลุมตัวอยางนี้มีประสบการณเดิมจากการใช

รถมากอนจึงใหความสนใจขอมูลเก่ียวกับสมรรถนะของตัวรถ รุนท่ีสนใจเปนหลัก และเม่ือตองการ

ขอมูลเพ่ิมเติมก็จะไปท่ีศูนยบริการโดยตรง โดยจะเขาถึงแหลงขอมูลบุคคลเปนอันดับสุดทาย  

  5.1.1.2 แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ แหลงขอมูล 3 อันดับแรกท่ีกลุมตัวอยางท้ัง 2 

กลุมใหความสําคัญ ไดแก 1) แหลงขอมูลบุคคล 2) รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ 

รวมท้ังยังใหน้ําหนักกับการพูดคุยโตตอบภายใตรีวิวนั้น ๆ จากผูบริโภคอีกดวย และ 3) คือเว็บไซต

หลักของแบรนด ซ่ึงท้ังกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกและซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไปจะใหความสําคัญกับ

แหลงขอมูลท่ีคลายคลึงกัน  

  และเม่ือศึกษาลึกลงไปถึงแหลงขอมูลบุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือพบวา 

กลุมตัวอยางท้ังท่ีซ้ือรถคันแรกและซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไปเลือกใหความสําคัญกับครอบครัวมาก

ท่ีสุด รองลงมาคือตัดสินใจดวยตนเอง แตจะใชคําแนะนําจากผูอ่ืนเพ่ือประกอบการตัดสินใจเทานั้น 

 

ตารางท่ี 5.1: สรุปผลการเปดรับขอมูล 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

แหลงขอมูลท่ีใหความสําคัญ 

1. คนในครอบครัว เชน พอ แม 

2. รีวิวจากกูรู แฟนเพจ บล็อก หรือเว็บบอรดตาง ๆ 

3. เว็บไซตหลักของแบรนด 

แหลงขอมูลบุคคลท่ีให

ความสําคัญ 

(เรียงตามลําดับ) 

1. คนในครอบครัว เชน พอ แม 

2. ตนเอง 

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ): สรุปผลการเปดรับขอมูล 

 

  5.1.1.3 วิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลน จากการศึกษากลุมตัวอยางพบวา ท้ังกลุม

ผูท่ีซ้ือรถคันแรก และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป มีวิธีการหาขอมูลในสื่อออนไลนท่ีคลายคลึงกันใน

กระบวนการและวิธีการคนหาขอมูล แตจะแตกตางกันในข้ันตอนการเลือกรับรูขอมูล ซ่ึงข้ึนอยูกับ

ความสนใจของแตละคน กลาวคือ กลุมตัวอยางสวนใหญท่ีมีแบรนดและรุนรถในใจอยูแลวจะเริ่มตน

ดวยการหาขอมูลจากหัวขอท่ีสนใจผานเครื่องมือคนหาขอมูล (Search Engine) ไดแก Google เปน

ชองทางหลัก จากนั้นจะคลิกเขาไปอานตามรีวิวหรือกระทูตาง ๆ ท่ีมีเนื้อหาตรงกับความสนใจ และใช

ขอมูลจากเว็บไซตหลักของแบรนดรถรุนท่ีสนใจในเปนขอมูลประกอบ และกลุมตัวอยางสวนใหญยังมี

การหาขอมูลเพ่ิมเติม เม่ือตองการลงลึกในรายละเอียดมากข้ึนในชองทาง YouTube ท่ีมีการสาธิตการ

ขับข่ี และแสดงใหเห็นถึงรูปลักษณภายในภายนอกอยางชัดเจน  

 

 

 

 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

ชองทางการหาขอมูล  

(เรียงตามลําดับความสําคัญ) 

กลุมยอยท่ี 1: ใหความสนใจ

เรื่องราคา 

1. ชองทางออนไลน  

2. ขอมูลจากบุคคล 

3. ศูนยบริการ 

กลุมยอยท่ี 2: ใหความสนใจ

เรื่องสมรรถนะ รูปลักษณ 

1. แหลงขอมูลบุคคล 

2. แหลงขอมูลจากชองทาง

ออนไลน 

3. ศูนยบริการ 

1. ชองทางออนไลน  

2. ขอมูลจากบุคคล 

3. ศูนยบริการ 
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ตารางท่ี 5.2 : ข้ันตอนการเขาถึงขอมูลผานทางชองทางออนไลน 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 

ข้ึนไป 

เพศชาย เพศหญิง 

วิธีการคนหาขอมูล 

กลุมยอยท่ี 1: มีรถยนตรุนท่ีตองการซ้ือ

อยูแลว 

1. คนหารุนท่ีสนใจใน Google 

2. อานรีวิว/ กระทูท่ีข้ึนมาจากการคนหา  

3. ดูการทดสอบการขับข่ีใน YouTube 

กลุมยอยท่ี 2: ยังไมมีรุนรถยนตนท่ีสนใจ

แนนอน 

1. เห็นขอมูลใน Facebook 

2. คนหารุนท่ีสนใจใน Google 

3. อานรีวิว/ กระทูท่ีข้ึนมาจากการคนหา  

4. ดูการทดสอบการขับข่ีใน YouTube 

เขาสูเว็บไซตท่ี

ชื่นชอบหรือ

เขาถึงขอมูลอยู

เปนประจํา 

คนหารุนท่ี

สนใจใน 

Google 

ระยะเวลาในการหา

ขอมูล 

ข้ึนอยูกับความพรอมดานงบประมาณ โดยผูท่ีใชเวลานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน 

และมากท่ีสุดคือ 1 ป 

 

 แตสําหรับกลุมตัวอยางท่ียังไมไดตัดสินใจเลือกแบรนดหรือรุนท่ีแนนอน ท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคัน

แรก และกลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป จะเขาถึงขาวสารจากชองทางสื่อสังคมออนไลน เชน 

Facebook กอนเปนอันดับแรก และเม่ือตองการรูขอมูลในเชิงลึกมากข้ึน จึงจะคนหาและเขาถึงขอมูล

จากชองทางอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม เชน Google หรือพันทิป 

 นอกจากนี้เม่ือศึกษาถึงปจจัยเรื่องเพศพบวาสงผลตอวิธีการคนหาขอมูลในสื่อออนไลนคือ 

เพศชาย ซ่ึงมีความสนใจในเรื่องรถยนตมากกวาเพศหญิงจะมีการศึกษาเก็บขอมูลแมไมไดอยูในชวงท่ี

ตองการซ้ือรถ เม่ือถึงเวลาท่ีตองการหาขอมูลเก่ียวกับรถท่ีตนสนใจและกําลังไปสูข้ันตอนการตัดสินใจ

ซ้ือ เพศชายจะมีแหลงขอมูลท่ีเขาไปศึกษาโดยตรง ไมผานการคนหาบน Google  

 ในขณะท่ีเพศหญิงจะไมมีแหลงขอมูลหรือเว็บไซตท่ีเขาไปศึกษาเก่ียวกับเรื่องรถยนตเปน

ประจํา แตจะใชวิธีการคนหาจาก Google เปนหลัก 
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 นอกจากนี้กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม จะใชระยะเวลาในการเก็บขอมูลท่ีแตกตางกันไปข้ึนอยูกับ

ความพรอมดานงบประมาณ และพบวากลุมตัวอยางท่ีใชระยะเวลาในการหาขอมูลนาน ๆ จะเขาถึง 

และคนหาแหลงขอมูลมากกวาผูท่ีใชระยะเวลาในการคนหานอย ซ่ึงกลุมตัวอยางสวนใหญจะใชเวลา

ในการคนหาขอมูลประมาณ 6 เดือน โดยท่ีใชระยะเวลาคนหานอยท่ีสุดคือ 1 เดือน และมากท่ีสุดคือ 

1 ป  

  5.1.1.4 องคประกอบของแหลงขอมูลบนชองทางออนไลนท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ  

• ชื่อผูเขียน/ นามแฝง (Source Credibility) 

กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ทุกคนไมไดใหความสําคัญกับชื่อ

ของเขียนของแหลงขอมูลนั้น ๆ เนื่องจากสนใจขอมูลท่ีไดจากการคนหาผานชองทาง Search Engine 

มากกวาการเขาตรงไปเว็บไซต หรือเพจใดเพจหนึ่ง  

ในขณะท่ีครึ่งหนึ่งของกลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรกมองวาชื่อผูเขียนมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ แตไมไดเชื่อถือท้ังหมด และสาเหตุท่ีเชื่อถือเปนเพราะเชื่อม่ันในประสบการณเก่ียวกับ

รถยนตของผูเขียน 

• รูปภาพประกอบ และการเขียนบอกราคาท่ีชัดเจน (Context of 

Content) 

กลุมตัวอยางท้ังหมดใหความสําคัญและคลอยตามกันเก่ียวกับการมีรูปภาพ

ประกอบท่ีหลากหลาย สามารถทําใหเห็นภาพตามได รวมถึงการบอกราคาท่ีชัดเจน สงผลตอความ

นาเชื่อถือของขอมูลนั้น ๆ และชวยในเรื่องของการตัดสินใจ  

• การเขียนบอกวาเปนการรีวิวท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน (Sponsor 

Declared)  

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมมองวาแหลงขอมูลท่ีไดรับเงิน

จากผูสนับสนุนจะทําใหขอมูลนั้นมีความนาเชื่อถือลดลง แตไมไดปดก้ันท่ีจะรับขอมูลเหลานั้น และ

มองวาเนื้อหา (Content) ท่ีผูเขียนตองการถายทอดมีความสําคัญมากกวา กลาวคือ หากเนื้อหามี

ความนาสนใจและตรงกับตวามตองการ กุมตัวอยางก็ยินดีท่ีจะเปดรับขอมูลเหลานั้นแมจะรูวาเปนการ

เขียนท่ีไดรับเงินจากผูสนับสนุน 

  5.1.1.5 วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผลตอความสนใจและเชื่อม่ัน 

• เลาเรื่องแบบเปนกันเอง หรือเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันเก่ียวกับรูปแบบการ

เลาเรื่อง โดยมองวาการเลาเรื่องท้ังสองแบบมีความแตกตางกัน กลาวคือ การเลาเรื่องแบบเปน

ทางการจะทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือมากกวาการเลาเรื่องแบบเปนกันเอง แตในทางกลับกันกลุม
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ตัวอยางชอบท่ีจะอานขอมูลท่ีมีการเขียนแบบเปนกันเองมากกวาเพราะใหความรูสึกวาไดอานขอมูจาก

คนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวาการอานจากการเลาเรื่องแบบเปนทางการ 

• การสรุปขอดีและขอเสีย 

จากการศึกษาพบวากลุมตัวอยางท้ังสองกลุมใหความสําคัญกับการบอก

ขอดีขอเสียลงในขอมูลเปนอยางมาก เพราะชวยในเรื่องการตัดสินใจซ้ือ และเปนวิธีการนําเสนอขอมูล

ท่ีกระชับและชัดเจนมากท่ีสุด อีกท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ีชอบศึกษามากท่ีสุด 

5.1.1.6 ปจจัยเก่ียวกับขอคิดเห็นท่ีมีผลตอความนาเชื่อถือ 

• จํานวนขอคิดเห็นและขอคิดเห็นของผูอ่ืนภายใตรีวิว 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุมไมไดใหความสําคัญกับจํานวนขอคิดเห็นมากนัก 

และไมสงผลตอความนาเชื่อถือ แตจะใหความสําคัญกับขอคิดเห็นจากผูอ่ืนท่ีเขามาแสดงมากกวา 

เนื่องจากกลุมตัวอยางมองวาเปนเนื้อหาท่ีเกิดจากผูมีประสบการณรวม หรือผูใชจริง เปนขอมูลท่ีดีใน

การใชประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงความเห็นในกลุมตัวอยางท้ังสองจะคลอยตามกับสมาชิกรวมของกลุม 

• ขอคิดเห็นของผูอ่ืนในแงบวก หรือแงลบ 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม มีความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันคือ ใหความสําคัญ

กับขอคิดเห็นแงลบมากกวาขอคิดเห็นแงบวก โดยมองวาขอคิดเห็นแงลบจะมีผลอยางมากในการ

ตัดสินใจ เปนสิ่งท่ีจะเขามาสงเสริมหรือเปลี่ยนแปลงทัศนคติเดิมท่ีมีตอรถรุนนั้น ๆ  

 

ตารางท่ี 5.3: สรุปผลเก่ียวกับขอมูลรีวิวกอนการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่ิงท่ีศึกษา หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

องคประกอบของ

แหลงขอมูลบนชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ 

ชื่อผูเขียน/ นามแฝง 

(Source Credibility) 

มีผลแตไมท้ังหมด 

ตองดูเนื้อหา

ประกอบ 

ไมมีผล 

 

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 5.3 (ตอ): สรุปผลเก่ียวกับขอมูลรีวิวกอนการตัดสินใจซ้ือ 

 

ส่ิงท่ีศึกษา หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

ซ้ือรถคันแรก 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป 

องคประกอบของ

แหลงขอมูลบนชองทาง

ออนไลนท่ีมีผลตอ

ความนาเชื่อถือ 

รูปภาพประกอบ และ

การเขียนบอกราคาท่ี

ชัดเจน (Context of 

Content) 

มีผล ทําใหขอมูลนาสนใจมากข้ึน 

การเขียนบอกวาเปน

การรีวิวท่ีไดรับเงิน

จากผูสนับสนุน 

(Sponsor Declared) 

มีผล ทําใหความนาเชื่อถือลดลง แตยังคงอาน

ขอมูลเหลานั้นเพ่ือเปนขอมูลประกอบ 

วิธีการเลาเรื่องท่ีมีผล

ตอความสนใจและ

เชื่อม่ัน 

เลาเรื่องแบบเปน

กันเอง หรือเลาเรื่อง

แบบเปนทางการ 

• - การเลาเรื่องแบบเปนทางการ

ทําใหแหลงขอมูลดูนาเชื่อถือ 

• - การเลาเรื่องแบบเปนกันเอง 

ใหความรูสึกวาไดอานขอมูจาก

คนท่ีรูจัก มีความใกลชิดมากกวา 

การสรุปขอดีและ

ขอเสีย 

• เปนวิธีการนําเสนอขอมูลท่ี

กระชับและชัดเจนมากท่ีสุด อีก

ท้ังยังเปนรูปแบบของขอมูลท่ี

ชอบศึกษามากท่ีสุด 

ปจจัยเก่ียวกับ

ขอคิดเห็นท่ีมีผลตอ

การตัดสินใจซ้ือ 

จํานวนและขอคิดเห็น

ของผูอ่ืนภายใตรีวิว 
ไมมีผล 

ขอคิดเห็นจากผูอ่ืน มีผล 

ขอคิดเห็นของผูอ่ืนใน

แงบวก หรือแงลบ 

       ใหความสําคัญกับขอคิดเห็นแงลบมากกวา

ขอคิดเห็นแงบวก 
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  5.1.1.7 ขอดีขอเสียของการเปดรับแหลงขอมูลประเภทกระทูหรือรีวิว กลุมตัวอยาง

สวนใหญท้ังกลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและคันท่ี 2 ข้ึนไปมองวากระทูและรีวิวตาง ๆ สงผลดีตอการตัดสินใจ

ซ้ือมากกวามีผลเสีย โดยมองวากระทูหรือรีวิวเปนแหลงขอมูลท่ีมีประโยชนและใหขอมูลท่ีเปนความ

จริง 

  ดังนั้นสามารถสรุปไดวากลุมตัวอยางมีการเปดรับและเขาถึงแหลงขอมูลท่ีเปน 

Micro-Influencer เชน ครอบครัว เพ่ือน คนรูจักท่ีมีความรูเรื่องรถยนต หรือรีวิวจากผูใชจริงบน

ชองทางออนไลน ตั้งแตข้ันตอนการหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือ เพียงแตไมทราบวาแหลงขอมูลเหลานี้

จัดเปน Micro-Influencer 

 5.1.2 ทัศนคติตอ Micro-Influencer และความพึงพอใจตอขอมูลการรีวิวสินคา High 

Involvement ผานส่ือสังคมออนไลน 

  5.1.2.1 การรับรูและทัศนคติตอ Micro-Influencer กลุมตัวอยางหลัก ไดแก ผูท่ีซ้ือ

รถคันแรก และผูท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการรับรูและทัศนติตอ Micro-

Influencer แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอการรับรูและทัศนตินั้นจะข้ึนอยูท่ีเปนบุคคลท่ัวไป ไมไดทํางาน

ในสายโฆษณา การตลาด หรือบุคคลท่ีทํางานดานโฆษณา การตลาด โดยกลุมบุคคท่ัวไปจะไมมีความรู

ความเขาใจในความหมายของ Micro-Influencer ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีทํางานในวงการโฆษณา 

การตลาด สามารถใหความหมายไดอยางใกลเคียงกับคําจํากัดความของผูวิจัย 

  และเม่ือถามเพ่ิมเติมถึงความแตกตางระหวาง Micro-Influencer และ Macro-

Influencer พบวากลุมตัวอยางสวนใหญสามารถคาดเดาทิศทางของคําตอบได แมจะไมไดมีความ

เขาใจอยางชัดเจน อีกท้ังยังมีการแสดงความคิดเห็นท่ีคลอยตามกันและไมมีความเห็นท่ีเห็นตางใน

กลุมท่ีไมรูความหมายอยางแทจริง ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีมีความรูความเขาใจในระดับท่ีดีจะให

ขอมูลความแตกตางในแงมุมของการนํามาใชในเชิงการตลาดมากกวาการใหความหมายแบบท่ัวไป 

  5.1.2.2 การเปดรับแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer กลุมตัวอยางท่ีซ้ือรถคันแรก 

และซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป เปดรับและเคยอานขอมูลจาก Micro-Influencer เพียงแตยังไมทราบ

วาขอมูลท่ีไดรับเปนขอมูลท่ีมาจาก Micro-Influencer หรือไม และจะเปดรับขอมูลเหลานี้ในชวงเวลา

ท่ีตองการซ้ือรถ หรืออยูในชวงหาขอมูลกอนการตัดสินใจเทานั้น 

  5.1.2.3 ความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลการรีวิวจาก Micro-Influencer กลุม

ตัวอยางท้ัง 2 กลุมมีความคิดเห็นไปในทางเดียวกันคือ มีความรูสึกทางบวกกับขอมูลท่ีมีความเปน

กลาง อานเขาใจงาย มีภาพประกอบท่ีชัดเจน อีกท้ังความนาเชื่อถือของตัวบุคคลท่ีนําเสนอขอมูลยัง

สงผลตอทัศนคติตอขอมูลนั้น โดยเฉพาะขอมูลท่ีสรางประสบการณรวมใหกลุมตัวอยางไดมาก ยิ่ง

สงเสริมทัศนติท่ีดีตอแหลงขอมูลหรือ Micro-Influencer 
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  แตเม่ือเจาะลึกถึงรายละเอียด และเนื้อหาของรีวิวนั้น ๆ พบวา หากขอมูลนั้นมีเพียง

ความคิดเห็นแงดีเพียงดานเดียว จะลดทอนความนาเชื่อถือลง และกลุมตัวอยางจะไมจดจําหรือให

ความสําคัญกับขอมูลดังกลาวอีก โดยกลุมตัวอยางมีความคิดเห็นไปในทางคลอยตามกันเปนสวนใหญ

ท้ัง 2 กลุม  

  รูปแบบของขอมูลท่ีมีผลตอความพึงพอใจและทัศนคติตอขอมูลนั้นกับกลุมตัวอยาง 

โดยการเปรียบเทียบท้ังหมด 3 รูปแบบคือ 1) ขอมูลท่ีมีขอความเพียงอยางเดียว 2) ขอมูลท่ีมี

ภาพประกอบขอความ และ 3) ขอมูลท่ีเปนวิดีโอ พบวากลุมตัวอยางสวนใหญจากท้ัง 2 กลุม มีความ

พึงพอใจตอขอมูลในรูปแบบวิดีโอ เพราะอธิบายไดเห็นภาพ เขาใจงาย และนาสนใจกวารูปแบบอ่ืน 

  ในขณะท่ีกลุมตัวอยางหลายคนชอบรูปแบบขอมูลท่ีเปนภาพประกอบขอความ โดย

ใหเหตุผลวาขอมูลในรูปแบบดังกลาวมีความนาสนใจ เห็นภาพท่ีชัดเจน และท่ีสําคัญคือสามารถเลือก

อานในประเด็นท่ีสนใจเทานั้นได อีกท้ังภายในกลุมตัวอยางท้ังสองกลุมยังมีความเห็นคลอยตามกัน

เก่ียวกับความพึงพอใจตอขอมูลท่ีมีเพียงขอความเพียงอยางเดียววา เปนรูปแบบขอมูลท่ีมีความนาเบื่อ 

และไมมีความนาสนใจ 

  5.1.2.4 พฤติกรรมหลังจากเกิดความพึงพอใจตอขอมูลรีวิวของ Micro-Influencer 

กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม เม่ือเกิดความพึงพอใจและทัศนคติท่ีดีตอขอมูลนั้นแลว สามารถสรางการ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติไดเพียงระดับการรับรูเทานั้น (Perception Change) แตไมสามารถทําใหกลุม

ตัวอยางคลอยตาม (Compliance) ได กลาวคือ เม่ือวัดระดับจากพฤติกรรมออนไลนท่ีเกิดข้ึนหลังจาก

ไดอานขอมูล กลุมตัวอยางจะทําเพียงกดถูกใจ (Like) แตจะไมมีการแบงปน (Share) ขอมูลนั้นลงบน

สื่อสังคมออนไลน (Social Media) ของตนเอง แตจะมีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีจะคัดลอกขอมูล

ดังกลาวสงตอใหคนใกลชิด เชน เพ่ือน หรือครอบครัวชวยพิจารณาประกอบการตัดสินใจในข้ันตอไป 

และมองวาการเขาไปแสดงความคิดเห็นในขอมูลนั้นเปนสิ่งท่ีไมมีความจําเปนและไมเก่ียวของกับตน 

 ดังนั้นสามารถสรุปไดวา เม่ือกลุมตัวอยางเขาใจถึงความหมายและบริบทของ Micro-

Influencer แลวพบวา ความนาเชื่อถือของตัว Micro-Influencer รวมถึงเนื้อหาขอมูลรีวิว ลวนสงผล

ตอความพึงพอใจและทัศนคติของกลุมตัวอยางตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตสวนบุคคล โดยสามารถทํา

ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติเก่ียวกับขอมูลท่ีไดรับ 

 5.1.3 เปรียบเทียบอิทธิพลของ Micro-Influencer และ Macro-Influencer ตอการ

ตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล 

  5.1.3.1 ศึกษาอิทธิพลของขอมูลรีวิวจาก Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือ

สินคา High Involevment ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคล ไดทําการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B 

Testing) กับขอมูลจําลองจํานวน  2 ชุดขอมูล ไดแก 
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• ขอมูลชุด A คือรีวิวจาก Micro-Influencer 

• ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

 

ตารางท่ี 5.4 : สรุปการทํา A-B Testing เปรยีบเทียบขอมูลจาก Micro-Influencer และ Macro- 

                 Influencer ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล 

 

หัวขอ 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

มีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ยังไมมีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

ชุดขอมูล A รีวิวจาก Micro-

Influencer 

ใหความสําคัญกับขอมูลจาก 

Micro-Influencer มากท่ีสุด 

ใชเปนแหลงขอมูลรองเม่ือไดรุน

รถยนตท่ีสนใจแลว 

ชุดขอมูล B รีวิวจาก Macro-

Influencer 
ใชเปนแหลงขอมูลรอง 

ใหความสําคัญกับขอมูลจาก 

Macro-Influencer มากท่ีสุด 

 

 ชุดขอมูลท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ การแบงกลุมตัวอยางหลัก ไดแก กลุมท่ีซ้ือรถคันแรกและ

กลุมท่ีซ้ือรถตั้งแตคันท่ี 2 ข้ึนไป ไมมีนัยยะสําคัญตอการศึกษาปจจัยนี้ แตกลุมตัวอยางท่ีมีผลตอ

การศึกษาอิทธิพลของ Micro-Influencer ตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคลคือ กลุมตัวอยางท่ี

มีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลว และกลุมตัวอยางท่ีมีความตองการซ้ือแตยังไมไดรุนท่ีตั้งใจซ้ือ 

โดยกลุมตัวอยางรองท้ัง 2 มีความคิดเห็นวาท้ัง Micro-Influencer และ Macro-Influencer ทํา

หนาท่ีตางกันและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือในบริบทท่ีตางกันข้ึนอยูกับความตองการพ้ืนฐาน

เก่ียวกับรถยนตของกลุมตัวอยางเอง โดยกลุมตัวอยางท่ีมีรถยนตรุนท่ีสนใจตองการซ้ืออยูแลวจะมี

แนวโนมใหความเชื่อถือและมองวาขอมูลจาก Micro-Influencer มีผลตอการสรางความเชื่อม่ัน 

ในขณะท่ีกลุมตัวอยางท่ีหาขอมูลเพ่ือเปรียบเทียบรุนของรถยนตใน Segment ท่ีกําหนดแตยังไมไดฟน

ธงวาจะซ้ือรุนใดรุนหนึ่งจะใหน้ําหนักกับขอมูลจาก Macro-Influencer มากกวา เพราะกลุมนี้

ตองการขอมูลท่ีนาเชื่อถือและถูกตองแมนยําของรถแตละรุน และเม่ือสามารถตัดสินใจไดแลววาสนใจ

รถรุนไหนจึงจะเริ่มเปดรับและใหความสําคัญกับขอมูลจาก Micro-Influencer 

  5.1.3.2 ศึกษาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือข้ันสุดทาย กลุมตัวอยาง

อธิบายถึงเนื้อหาขอมูลหรือรีวิวท่ีมีผลตอการตัดสินใจมากท่ีสุด พรอมบอกลําดับข้ันของการสงผลท่ี

นําไปสูการตัดสินใจซ้ือท้ังหมด 4 ข้ัน ไดแก  

• ใหขอมูลท่ีดี 
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• สรางความนาเชื่อถือ 

• เพ่ิมความม่ันใจ 

• เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ  

 กลุมตัวอยางท้ัง 2 กลุม ไมสามารถจําชื่อรีวิวหรือคนรีวิวไดอยางแนชัด แตสามารถอธิบาย

เนื้อหาภายในไดแบบคราว ๆ อีกท้ังขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถทําไดเพียงเปนแหลงขอมูลท่ีดี และ

สรางความนาเชื่อถือ มีกลุมตัวอยางบางสวนท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถสรางความม่ันใจ แตไม

มีกลุมตัวอยางคนใดท่ีคิดวาขอมูลรีวิวเหลานั้นสามารถเรงรัดการตัดสินใจซ้ือได  

 

ตารางท่ี 5.5 : ระดับอิทธิพลของขอมูลรีวิวจาก Micro-Influencer ท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนต 

                  สวนบุคคล 

 

ระดับอิทธิพล 
กลุมตัวอยางท่ี 1 

มีรถยนตรุนท่ีสนใจแนนอน 

กลุมตัวอยางท่ี 2 

ยังไมมีรถยนตรุนท่ีสนใจ

แนนอน 

ใหขอมูลท่ีดี     
สรางความนาเชื่อถือ     

เพ่ิมความม่ันใจ   N/A 

เรงรัดการตัดสินใจซ้ือ N/A N/A 

 

  5.1.3.3 ปจจัยท่ีสงผลใหเชื่อถือขอมูลจาก Micro-Influencer กลุมตัวอยางท้ัง 2 

กลุมมีความคิดเห็นเหมือนกันคือ การนําเสนอเนื้อหาท่ีทําใหกลุมตัวอยางรูสึกวาแหลงขอมูลเขียนมา

จากประสบการณจริงคือปจจัยท่ีสําคัญท่ีสุด ปจจัยรองลงมาคือความเปนกลางของเนื้อหารวมท้ัง

แหลงขอมูล ซ่ึง 2 ปจจัยหลักนี้สงผลใหรีวิวหรือขอมูลเหลานั้นนาเชื่อถือ และเสริมความเชื่อม่ัน เปน

ปจจัยประกอบหนึ่งในการนําพาไปยังศูนยบริการ 

  5.1.3.4 ปจจัยสุดทายท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือรถยนตนั่งสวนบุคคล กลุมตัวอยาง

ท้ัง 2 กลุมมีความเห็นท่ีสอดคลองไปในทิศทางเดียวกันคือ ตัดสินใจซ้ือดวยปจจยัเรื่องขอเสนอ 

(Promotion) เปนอันดับแรก รองลงมาคือศูนยบริการและการบริการหลังการขาย โดยขอมูลตาง ๆ 

ท่ีศึกษามาลวงหนาจะเปนเพียงสวนหนึ่งในการนํามาประกอบการตัดสินใจท่ีศูนยบริการ  
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5.2 อภิปรายผล 

 จากการศึกษาพฤติกรรมการเปดรับและคนหาขอมูลกอนตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวนบุคคลพบวา มีความสอดคลองกับแนวคิดการเปดรับขอมูล

ขาวสาร คือผูบริโภคจะเริ่มคนหาขอมูลเม่ือเริ่มมีความสนใจ (Interest) โดยผูบริโภคจะเริ่มจากการ

เลือกชองทางการสื่อสารท่ีตรงกับความถนัดและความสนใจ รวมไปถึงทักษะและความชํานาญในการ

รับขอมูลขาสารจากแหลงขอมูลนั้น ๆ จะเห็นไดจากกลุมตัวอยางมีความชอบรูปแบบเนื้อหาท่ีรีวิวท่ี

ตางกัน เชน กลุมตัวอยางบางกลุมชอบเนื้อหาท่ีเปนวิดีโอมากกวาการอานขอความประกอบภาพ และ

จะเปดรับขอมูลขาวสารมากกวา 1 ชองทาง แตผูบริโภคจะเลือกรับขาวสารท่ีสอดคลองกับความรู

ความเขาใจ ท่ีมีอยูกอน สุดทายจะเลือกรับรูตีความหมายของเนื้อหาตามทัศนคติ ความเชื่อ อารมณ 

และประสบการณเดิม เชน กลุมตัวอยางท่ีมีรถรุนท่ีตนเองสนใจอยูแลว เลือกท่ีจะรับขอมูลจาก

เว็บไซตหรือเพจท่ีรวบรวมผูใชรถรุนนั้น ๆ อยู  

 นอกจากนี้ผูบริโภคยังใหความสําคัญกับแหลงขอมูลผูบริโภคดวยกันเปนผูสราง (User 

Generated Content) มากกวาขอมูลโดยตรงจากแบรนด มากพอกับแหลงขอมูลบุคคล เชน เพ่ือน 

คนในครอบครัว ซ่ึงสอดคลองกับผลสํารวจผูบริโภคจาก วาผูบริโภคปจจุบันเชื่อถือโฆษณาจากแบรนด

นอยลง แตกลับใหความเชื่อถือจากแหลงขอมูลบุคคลอยางครอบครัวหรือเพ่ือนมากกวา และ

สอดคลองกับทฤษฎีการตลาดแบบปากตอปาก (Word of Mounth) ท่ีทําหนาท่ี 2 อยางคือ เพ่ือให

ขอมูล (To Inform) และเพ่ือใหมีอิทธิพล (To Influence) ซ่ึงหมายความวาผูบริโภคไดเปดรับและ

เขาถึงแหลงขอมูลจาก Micro-Influencer ในข้ันตอนการหาขอมูลกอนการตัดสินใจซ้ือสินคา High 

Involement อยูแลวแมจะไมรูวาแหลงขอมูลท่ีเขาถึงและใหความเชื่อถือนั้นคือ Micro-Influencer ก็

ตาม 

 เม่ือศึกษาถึงทัศนคติและความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีมีตอตัว Micro-Influencer และขอมูล

หรือรีวิวท่ีมาจาก Micro-Influencer พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจและใหความเชื่อถือในขอมูล

เหลานั้น ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดเรื่องการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ อดุลย จาตุรงคกุล (2555) คือเม่ือ

ผูบริโภคมีความรูสึกทางบวกกับขอมูลและแหลงขอมูลมากกวาความรูสึกทางลบแลว จะสงผลใหเกิด

เปนทัศนคตติแงบวกตอขอมูลและแหลงขอมูลนั้น ๆ โดยเฉพาะอยางยิ่งในสินคา High Involvement 

เชน รถยนตนั่งสวนบุคคล ทัศนคติจะกอข้ึนจากความรูสึกมีสวนรวมหรือความสัมพันธ จะเห็นไดวา

กลุมตัวอยางใหความเชื่อถือขอมูลจากจากการรีวิวการใชงานจริง และคําแนะนําจากเพ่ือนหรือ

ครอบครัวมากกวาขอมูลจากแบรนดโดยตรง เนื่องจากขอมูลจาก Micro-Influencer มีความเปน

กลาง เขาใจงาย และสรางความรูสึกมีสวนรวม 

 และเม่ือศึกษาถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement ประเภทรถยนตนั่งสวน

บุคคล Micro-Influencer จะมีอิทธิพลในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติตอแบรนดหรือสินคานั้นในระดับ
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สรางความพึงพอใจ (Preference) ตามกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Purchasing Funnel) แตไม

สามารถทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase) ได เนื่องจากผูบริโภคจะถูกโนมนาวดวยปจจัย 3 อยาง 

(ฟลิป คอตเลอร, เหมะวัน การตะจายา และไอวัน เซเตียวาน, 2017/2560) คือ 1) การสื่อสารผาน

สื่อหลายชนิดท้ังออนไลนและออฟไลน ในกรณีของรถยนตนั่งสวนบุคคลนั้นหมายรวมถึงพนักงานขาย 

ศูนยบริการ ขอเสนอพิเศษ และบริการหลังการขาย 2) ถูกเพ่ือนหรือครอบครัวชักจูง และ 3) ขอมูล

หรือประสบการณท่ีมีในอดีต ดังนั้น Micro-Influencer จะมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของ

ผูบริโภคไดในระหวางข้ันตอน ดึงดูดใจ และสอบถาม แตจะทําหนาท่ีเปนแหลงขอมูลไดตั้งแตข้ันตอน 

รับรู ในเสนทางผูบริโภค (Consumer Path) เพราะเปนชวงท่ีผูบริโภคตองการหาขอมูลกอนการ

ตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงผูวิจัยเห็นวาการใชกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer บนชองทางออนไลนมี

ความสําคัญท่ีจะนําไปสูการตัดสินใจซ้ือในข้ันตอนสุดทาย 

 

ภาพท่ี 5.1: อิทธิพลของ Micro-Influencer ในกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement  

               ประเภทรถยนตนัง่สวนบุคคล 

 

 
 

 

5.3 ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 

 จากผลการวิจัยพบวากระบวนการตัดสินใจซ้ือสินคา High Involvement มีปจจัยท่ีเก่ียวของ 

และมีความซับซอนในข้ันตอนกอนการตัดสินใจซ้ือและการคนหาขอมูลถือเปนสวนสําคัญอยางยิ่ง 

นอกจากนี้การเชื่อมโยงกันของผูบริโภคผานสื่อสังคมออนไลนท่ีเพ่ิมข้ึนทําใหเสนทางของผูบริโภค 

(Purchase Path) ไมดําเนินเปนเสนตรงอีกตอไป และมีความสัมพันธของแหลงขอมูลจากออนไลน 

และออฟไลนอยางไมสามารถแยกขาดออกจากกันได ดังนั้นแบรนดสินคาประเภท High 

Involvement จึงควรมีการปรับกลยุทธการสื่อสารใหมีความผสมผสานมากยิ่งข้ึน โดยเฉพาะการใช
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กลยุทธการสื่อสารผาน Influencer ไมควรเลือกใชเพียง Micro-Influencer หรือ Macro-

Influencer เทานั้น เพราะแหลงขอมูลท้ัง 2 แบบมีความแตกตางกันในการสรางการรับรู และการใช

เพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งจะไมสามารถพาความตองการของผูบริโภคไปถึงข้ันตอนการตัดสินใจซ้ือ

สินคา (Purchase) ได  

 กลาวคือแบรนดควรเลือกกลยุทธการสื่อสารเหลานี้ไปใชใหเหมาะสมตามวัตถุประสงคของ

แคมเปญท่ีตองการสื่อสาร เชน หากแบรนดอยูในชวง Pre-Launch ท่ีตองการปลอยภาพหลุดของ

รถยนตโฉมใหมควรดําเนินกลยุทธตามข้ันตอนตอไปนี้ 

  1) ใชกลยุทธการสื่อสารผาน Micro-Influencer เพราะวัตถุประสงคคือตองการ

สราง Word of Mouth การเลือกใช Influencer ท่ีมีความเชี่ยวชาญหรือสนใจดานรถยนตเครื่องท่ีมี

จํานวนผูติดตามไมมาก แตใชในจํานวนมากแทน เพ่ือทําใหเกิดการบอกตอในกลุมเปาหมายท่ีมีความ

สนใจอยู 

  2) เม่ือแคมเปญเขาสูชวงท่ีตองการสราง Awarenees แบรนดควรเนนการใชกล

ยุทธการสื่อสารผานสื่อหลักหรือ Macro-Influencer เพ่ือใหผูบริโภครับรูและรูจักในวงกวางมากท่ีสุด  

 หรือในอีกกรณีหนึ่งคือเม่ือแบรนดตองการสรางภาพลักษณหรือการจดจําในกลุมผูบริโภค

เปาหมายกลุมใดกลุมหนึ่งโดยเฉพาะ เชน รถยนต Mazda 2 ตองการทําใหกลุมผูบริโภคเปาหมายท่ี

เปนคนรุนใหมชอบดนตรีและศิลปะรูสึกวา Mazda 2 คือรถท่ีเหมาะสําหรับผูบริโภคกลุมนี้ แบรนด

ควรใชกลยุทธการสื่อสารแบบผสมผสานคือ  

  1) ในชวงเปดตัวและตองการสรางการรับรูในวงกวาง (Awareness) ควรเนนการใช

กลยุทธการสื่อสารผานสื่อหลักหรือ Macro-Influencer เพ่ือใหผูบริโภครับรูและรูจักในวงกวางมาก

ท่ีสุด 

  2) ทําการตลาดกับกลุมเปาหมายหลัก (Micro-Targeting) ดวยการใหกลุมท่ีเปน 

Micro-Influencer ของกลุมบริโภคเปาหมายไดไปทดลองขับแลวแชรประสบการณจริง เพ่ือสราง

ความเชื่อม่ันใหกลุมเปาหมายเกิดทัศนคติท่ีดีกับรถยนตรุนดังกลาวและอยากไปทดลองขับและรับ

ขอเสนอท่ีโชวรูมในท่ีสุด 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ืองานวิจัย 

 ขอเสนอแนะในการทําการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยอาจศึกษาถึงกลยุทธการสื่อสารออนไลนอ่ืน ๆ 

ท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาเก่ียวพันสูง (High Involvement) เนื่องจากสินคาประเภทนี้มีข้ันตอน

และกระบวนกอนการตัดสินใจซ้ือท่ีซับซอน และมีปจจัยเก่ียวกับราคาและระยะเวลาการใชงานมา

เก่ียวของ อีกท้ังผูบริโภคตองเกิดความตองการ (Need) กอนจึงเริ่มคนหาขอมูล การศึกษากลยุทธ

การตลาดผานการคนหาบนชองทางออนไลน (Search Marketing) จึงมีความสําคัญ เนื่องจากเปน
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ชองทางการเขาถึงขอมูลท่ีดีท่ีสุดของสินคาประเภทนี้ และขอมูลท่ีผูบริโภคเห็นเปนอันดับแรก ๆ จะ

สามารถเขาถึงและสรางการรับรูแกผูบริโภคไดกอนแบรนดอ่ืน ๆ ซ่ึงจะนําไปสูการพัฒนากลยุทธการ

สื่อสารเพ่ือกอใหเกิดการตัดสินใจซ้ือไดอยางมีประสิทธิภาพ  
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ขอมูลจําลองการศึกษาเปรียบเทียบ (A-B Testing) 

 

1. ขอมูลชุด A รีวิวจาก Micro-Influencer 

 1.1 เพ่ือนใน Social Media (Facebook) 

 

 
 

 1.2 เพ่ือนใน Social Media (Twitter) 
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 1.3 เพจของ Micro-Influencer ประเภทผูเชี่ยวชาญ 
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 1.4 เพจของ Micro-Influencer ประเภทผูเผยแพรขาวสาร 
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2. ขอมูลชุด B คือรีวิวจาก Macro-Influencer 

• ตัวอยางท่ี 1 
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• ตัวอยางท่ี 2 
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